I LINAP=C

UNIV=RSIOAD AP=C

DECANATO DE TURISMO

Trabajo de grado para optar por el titulo de:
Licenciatura en Administracion Turistica y Hotelera
Mencion: Alimentos y Bebidas

Tema:

“PROPUESTA DE DISENO DE ESTRATEGIAS DE
PROMOCION Y VENTAS PARA INCREMENTAR LOS
EVENTOS DE BODAS EN EL HOTEL BARCELO SANTO
DOMINGO, REPUBLICA DOMINICANA,

JULIO — DICIEMBRE 2019”

Sustentantes:
Br. Carla Anaime Mejia Lora 2014-1349
Br. Emily Shantal Cuevas Rivera 2014-2791

Asesor:
Rosael Quezada Suriel

Los datos expuestos son de
responsabilidad exclusiva de
los sustentantes.

Santo Domingo, D.N.
Republica Dominicana,
Julio 2019



INDICE DE CONTENIDO

DEDICATORIAS ...ttt sttt bbbttt be bttt b e st et e b e e et eneeaeas i
AGRADECIMIENTOS ...ttt st sttt sttt b e st sa ettt et iv
INTRODUCCION ...ttt sse sttt st ss sttt essees 1
RESUMEN EJECUTIVO...... ettt ettt ettt steesveestassve e aaesaveestaesareenaaesaraenns 4
OBUIETIVOS ...ttt b ettt ettt ettt st et b et et eb et e ene 10
GBINEIAL ...ttt st bbbt b et b et ettt e nea 10
ESPECITICOS ...ttt ettt ettt benbenae s 10
(07X = 10 1@ 1 OO 11
MARCO TEORICO ...t essesess s sssas s assas s sssssssssssssssssansssssssnassassanenns 11
1.1  EVENtOS Y BANQUELES......c.coiiiieieeeeese ettt st 12
1.1.1  CONCEPLO UE BVENLOS......ertieieeireiieiieitrieete sttt ettt sttt ettt sbe e sre e 12
1.1.2 Concepto de BANQUELES........cceoieieieieriirierte sttt 15
1.1.3  LOS OrganIZAUOIES......coceruiriirieieeeieieeiteie ettt sttt sttt n e 16
1.1.4 El proceso de la organizacién de Un eVento..........cccecevevveeceneeeeseeeeseesveennn 17
1.1.5 Tipologia de 10S EVENLOS .....cceevviieeiecieeeee ettt sttt e eanas 23
1.1.6 Mercado MICE ..ottt sttt st sbe s 25
1.2 EVENIOS € BOUA......ccuiiieeeee e 30
1.2.1 MONtaje del SAION.......cc.eciieceeeceeeeee ettt 32
1.2.2  Acontecimiento familiar ..o e 35
1.2.3 Los detalles de Un DaNQUELE .........ccueiveieciceeeceeee et 37
O - 1Yo T To £ OSSOSO PRI 39
1.2.5 ESPECIANIZACION ..ottt sttt bbbt s re et b ennas 41
1.2.6 CertifiCaCiONES Y FEIHAS ....ccveeeiieeetecteeece ettt st e 46
IO S I = Tor o T ] (oo | = USRS R 48

1.3 EIMEICAURO ..ottt 51
1.3.1 Marketing Y VENTAS .....ccuecveeiieiieieiiceete et eeeete sttt ste e se e sseessesseeneesneeneas 52
1.3.2  PromociOn d€ UN EVENLO .......ccoeueuirieiirieirieirieieieeete ettt 53
1.3.3  SEOMENLACION .....cveeeieeieieetistestesteeetee ettt sttt s e eseeseeseeresbees 56

1.4 Elplan de MarkeliNg .......ccoieeeeeereeierieeeiesie et seete s see st sreeee e ae e e esaessesnnens 56
1.4.1 Alcance del plan de Marketing .......ccccceveeeerereeseseeiere e seesee e enees 57
1.4.2 Etapas del plan de marketing.........cccveeevireerisieeeeeee e 58
1.4.3 Plan de Marketing BANQUELES ..........ccvecveriereereseeieeeeesie et 59
1.4.4 Tendencias del marketing para bodas...........ccccceevevirieniiceececeeee e 60

1.5 Estadisticas de bodas en Santdo DOMINGO .......cccovevveieeeinireneseseeeeeee e 61
1.6 Marco CONCEPLUAL .......c.eeiieiieeeee ettt ettt et este e 64
(07X = 1t 11U 1@ 1 1RO 25
GENERALIDADES DEL HOTEL BARCELO SANTO DOMINGO.........ccccoovvereerereerrrrrnanns 25
(07N = 1t 11U 1@ 1 1 OO OO 68
GENERALIDADES DEL HOTEL BARCELO SANTO DOMINGO........cccoovveereereerrerrrirnenns 68
2.1 Antecedentes HIStOMNCOS .......ccevvevieieieieieesiesese ettt ssesaeneens 68
2.2 FIlOSOfia COMPOIAtIVA.....c.eeieeirieieieieieeee ettt aesae e 72

2.2, L IVHSION e e e e e e e e e e e et e e e aeeeeeeanere e e e e e e eae e e e eaneneeeanneeas 72



2. 2.3 VISION .ttt ettt e e et e e e et e e e et e e e e et e et aa e e e raattesear—teseaaaresearaes 72

2.2.4 VAIOTES ...ttt sttt b e bt b ettt et et et enesbe st 72
2.3 Plataforma de SEerviCios qUE OfFECE .......eccueeiieierieeee et 73
2.4 TIPOS AE CHENLES ..ottt a et s e b e s be et e s teeraebesreenes 75
2.5 Organigrama del departamento de banquetes del Hotel Barcel6 Santo Domingo77
2.6 Servicios ofrecidos en el &rea de banquetes ... 80
2.7 Coste promedio en bodas celebradas en el Hotel Barcel6 Santo Domingo. ........ 83
2.8 BArCelO WeddiNgGS ......cc.couruiiriiiriiieierieiesieiesie sttt sttt sttt 86
2.9 Canales de comunicacion con [0S ClIENES.........cccevveveieieicisereseeeee e 87
2.10 EStadistiCas de DOUAS..........cccevueieieieieeeesese et saens 89
2.11 Planes de fidelizacion con los clientes de bodas ...........ccccoceviveveieciccieciccinecene 90
2.12 Situacion actual del departamento de banquetes (Andlisis FODA............ccco.c..... 91

CAPITULO Hm ottt a et eb e s se st eneese s eseesensenesseneanan 70
ASPECTOS METODOLOGICOS ......oveveeeeeeeeeeeevee et ssssassassss s asensens 70
70 A T o To I o [l 1)Y=y i o = Tod (o o [OOSR 93
3.2 MEtodos de INVESHIGACION........ccoivieieieeeeeceee ettt e re s 94
GRS o] o] =Tt o] ISP TSRS 95
Bed IMIUBSTIA ...ttt sttt ettt e bt e s bt e s at e satesabe et e e b e e beesbeesaeesaeeennean 95

3.4.1 CAICUIO de 18 MUESIIA. ...eeveeenieiieiieieeieeie ettt e ean 95
3.5 Fuentes de 1a iNVESHIQACION ........c.cccvevieieeiceeeceeee ettt st 96
3.6 Técnicas de INVESHGACION.........cceecveiieceeeceeeceeee ettt e re s 97
3.7 Procedimientos de recoleccion y analisis de datos.........ccceceveeeeveieeceseeeesie e 98
3.8 Presentacion de resultado del estudio de campo (encuestas).......c.ccecevveeevevenenne. 98
3.9 Andlisis de |0s resultados de |a eNCUESEA...........ccceieeeerinirereeee e 115

CAPITULOD IV ettt sttt sttt ettt b et et e be e et e enes 90

PROPUESTA DE DISENO DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y VENTAS PARA
INCREMENTAR LOS EVENTOS DE BODAS EN EL HOTEL BARCELO SANTO

DOMINGO, REPUBLICA DOMINICANA ........oovvievierieerieesies s 90
4.1 ANAlISIS de MErCAdO.........oiuiiiiiiee e 119
4.2 Analisis estrategiCco FODA .........ocoooiiiiieeeee e 120
4.3  Analisis del Set COMPELILIVO ......c.cceeviiiieicececeeee et 121
4.4 Generalidades del plan estratégico de promocién para los eventos de Bodas en el
Hotel Barceld Santo DOMINGO........cccceciiirieiiceeieseees ettt 123
4.5 Situacion actual de la marca/producto ..........cceeceevieeererieceseceee e 124
4.6 Objetivos del plan de Marketing........cccoovveeciieeeeniceeeee e 125
4.7 Mercado meta 0 targel.......ccooieieieeeeee e 126
4.8 Estrategias Y tACCAS .......coceeiieeeecee e 127
4.9 Presupuesto gENETAL.........cccuevuieeieiiiiieece sttt sttt re et a et e e reeanas 135
4.10 Evaluacion Yy CONIO ..ottt 136
CONCLUSIONES ...ttt ettt ettt aese s esessesassesessesessensesesesensesenseses viii
RECOMENDACIONES ...ttt ettt et se s se s et e s esassesessesassesessenens Xi
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ...ttt sas s Xiii

ANEXOS ... e et e e r e ne e e resre s ii



INDICE DE ILUSTRACIONES

llustracion 1 Los elementos mas importantes del MICE. Fuente: Asociacion de Estados
0E CArIDE (AEC). .ttt b ettt nren 14
llustracion 2 Organizacién de Eventos del proceso administrativo. (Bowdin et 2001). ...17
llustracion 3 Flujograma de procesos de un evento de boda. Fuente: googlesites.com.23
llustracion 4 Los elementos involucrados en el turismo MICE. Fuente: Turismo de

Reuniones: Conceptualizaciones y vision regional (2017) .......ccccceveerereneieneeneneseseneene 28
llustracion 5 Evento de Boda. Fuente: https://www.barcelo.com/es/hoteles-
TEMALICOS/DOUAS/ .....eviiiieieiee ettt sttt b e st s bt et et nesbesbeneens 30
llustracion 6 Ejemplo de montaje de boda. Fuente:
https://www.nupciasmagazing.Com/DOAa/ ..........ccooveveiiecieieceeee e s 32
llustracion 7 Tipos de aniversarios de bodas segun los afios de casados..........c.cc.e....... 45
Ilustracion 8Ejemplo de anillo wearable. Fuente: bloglenovo.es........ccceeeecieeiccciee e, 49
llustracion 9 Ejemplo de un Wedding Bot. Fuente: https://www.ianh.co.uk/blog/hi-tech-
wWeddingS-WOUld-YOU-WANT-0NE/ .........ccoovieieiiiceeieseeees ettt st te e sbesre s e e eanas 50
llustracién 10 Ejemplo de busqueda de boda en pinterest. Fuente: pinterest.com..........c.......... 61

llustracion 11 Estadistica de matrimonios registrados por afio segun mes de matrimonio.
Fuente: Elaborado a partir de los datos registrados en la Oficina Nacional de Estadistica

llustracion 12 Estadistica de matrimonios registrados por afio, segun provincia del
matrimonio. Fuente: Elaborado a partir de los datos registrados en la Oficina Nacional

de EStadiStiCa (ONE) .......ccvcieieiieiisiesieeeteeete ettt sttt sae st a e st e s s e e eseesaeseesesaassens 63
llustracion 13 Antigua fachada del Hotel Lina. Fuente: https://lanota-latina.com/barcelo-
santo-domingo-un-hotel-con-historia-y-tradiCion/...........cccceverueieererenireneneeeeeeese e 70
llustracion 14 Fachada actual del Hotel Barcelé Santo Domingo (2011). Fuente:
EIDAUVISOI.ES.. .ottt ettt e et e e be e tb et e e teesbesbeesbestesbeessesteessenbesssensesbeeasestessnans 71
llustracion 15 Grafica de tipos de clientes. Fuente: Elaboracion propia a partir de los
datos recopilados el HOLEL .........ccooviieieeceeceee e 75
llustracién 16 Organigrama del departamento de Banquetes del Hotel Barcelé Santo Domingo.
Fuente: SUMINIStrado POr €l HOTEL.........coouiiieieee ettt ettt et e e e eanes 77
llustracion 17 Restaurante Kyoto del Hotel Barcelé Santo Domingo (2018). Fuente:

L] 0= 10 1Y/ <o | o] 1 o 1SR PTR S 80
llustracion 18 Salon La Mancha del Hotel Barcelé Santo Domingo. Fuente:
MEETDAICEIO.COM ...ttt b e sttt ettt be bbb e 81
llustracion 19 Salon La Fiesta del Hotel Barcelé Santo Domingo. Fuente:
(gT=T=3 o= T ot =1 (o T o o] 1 o OSSP 82
llustracion 20 Tabla sobre las dimensiones de los diferentes salones de evento del Hotel
Barceld. Fuente: Informacién suministrada por Hoteles Barcelo. ..........ccccooevevvevevnenennn. 82
llustracion 21 Logo de Barcelé Weddings. Fuente: https://barceloweddings.com/ .......... 86

llustracion 22 Vista de la pagina de inicio de Barcel6 Weddings. Fuente:
o= rod =T (oaTiYr=T o (o 1T ST oo 1 ¢ [N 87



llustracion 23 Analisis FODA. Fuente: Elaboracién a partir de datos recolectados del

L0 (=TI 20 ) TSRS 91
llustracion 24 Férmula para calcular la MUESHra. ........cccceeeirieeneenieeeee e 95
llustracion 25 Procedimientos de recoleccion y analisis de datos. Fuente: Elaboracion

O] (0] 1 F= VRO PO STUSOTOUPUPURTPTOO 98
llustracion 26 Analisis estratégico FODA. Fuente: Elaboracion propia.........ccccceecevvenns 120
llustracion 27 Analisis del set competitivo. Fuente: Elaboracion propia........c..ccceeeevuenee. 122
llustracion 28 Representacion del mercado meta o target. Fuente: Elaboracién propia.

..................................................................................................................................................... 126

llustracion 29 Estrategias de marketing digital en redes sociales. Fuente: Elaboracién
PIOPIAL ©evvetiitieieite ettt ettt et e st e st e et e s teete e besteess e tesseessesbeessessesseentesseessenteateentenbeessensesteensenteennens 134



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Edad de 10S €NCUESTAUOS. ......uuuuuriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiitereeseeseeeseeessesnenesneereeereeneneeerene 99
Tabla 2 SEX0 de 10S ENCUESTATOS. ... ..uuuuuriiiiiiiiiiiiiiieiieeiiireererrrrreereeeeereeeerere e 100
Tabla 3 Estado civil de [0S encuestados. .......ccovveeiiiiiiiiiii e 101
Tabla 4 Edad en la que los encuestados les gustaria casarse............cceevvevvvvveeeeennnn. 102
Tabla 5 Herramientas que usan los encuestados para buscar el lugar de la boda. ...103
Tabla 6 Anticipacion para preparar la boda. ...........cccueviiiiiiiiiiii e 104
Tabla 7 Tipo de ceremonia que & QUSEAria. ...........cocuuviiieiiiiiiiieee e 105
Tabla 8 Hora de celebracion de |a Ceremonia............uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieeeeinne. 106
Tabla 9 Fecha de preferencia para celebrar [a boda.............ccoevvvviiiii i, 107
Tabla 10 Aspectos a tomar en cuenta para elegir el lugar donde celebrar tu boda....108
Tabla 11 Tipo de espacio a QUSLO Para CASAISE. .........cceeeieeeeereeiriiiiinieeeeeeeenriaaeeeeens 109
Tabla 12 Proceso lugar iNVItadoS............oouuiiiiiiii e 110
Tabla 13 Razones para descartar Un JUQAr. ..............uuueeieeieiiiiiieeiiiieieeiieeiieeeenen. 111
Tabla 14 Bases para elegir el lugar del banquete de tu boda. ............ccovvviviiiiiennnnns. 112
Tabla 15 Servicios adicionales para contratar dentro del paquete de bodas.............. 113

Tabla 16 Encargado de organizar 1a boda. ..............uvuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeees 114



INDICE DE GRAFICOS

Grafico 1 Edad de 10S eNCUESIATOS. ........coovviiiiiiiiiiiiiiiiiee e 99
Gréafico 2 Sexo de [0S eNCUESLAUOS. ........cccvvviiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 100
Gréfico 3 Estado civil de 10s encuestados. ..........ccvvvvvviiiiiiiiiiiiee e 101
Grafico 4 Edad en la que los encuestados les gustaria casarse. .......ccoeeeeeeevvevevvennnnn. 102
Gréfico 5 Herramientas que usan los encuestados para buscar el lugar de la boda..103
Gréfico 6 Anticipacion para preparar [a boda............c..ueeeeiiiiiiiiiii 104
Grafico 7 Tipo de ceremonia que le guStaria. ..........ccceeevvviiiiiieeeeceeeee e, 105
Gréfico 8 Hora de celebracion de la ceremonia. ............ccouvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiee 106
Gréfico 9 Fecha de preferencia para celebrar la boda. .............ccoovvvvvvvviiiiiiiiiiiiiieen, 107
Grafico 10 Aspectos a tomar en cuenta para elegir el lugar donde celebrar tu boda. 108
Grafico 11 Tipo de espacio a gUSLO Para CASAISE. ..........uuvueeeeeeeeeereriiianeeeeeeeeeennannnnn 109
Gréfico 12 Proceso lugar/iNVItados. ............eeeiieeiiiiiiiiiiiiee e 110
Gréfico 13 Razones para descartar Un [UQAr. .........c..uvveiiiiieiiiiiiiiiiieeece e 111
Grafico 14 Bases para elegir el lugar del banquete de tu boda............c....cceeviviinnnnnnn. 112
Gréfico 15 Servicios adicionales para contratar dentro del paquete de bodas........... 113

Gréfico 16 Encargado de organizar la boda............c.uvveeeiiiiiiiiiiiiiiiee e 114



DEDICATORIAS

Quiero dedicar este trabajo a tres personas muy importantes para mi en mi vida.

A Dios por permitirme culminar esta etapa tan bonita y haber atravesado este
camino a mi lado, por siempre bendecirme con la sabiduria necesaria para poder

llegar hasta la meta, no fue facil pero logré.

A mi bisabuela, Monica Rosario, que hoy esta en el cielo pero que gracias a ella
pude entrar a esta universidad y le dejo un encargo valioso a mi familia “ayudenla
a culminar sus estudios”, te amo mi vieja y esto va dedicado a ti, porque se que

hubieras amado verme lograndolo.

Y a mi madre, Chantal Rivera, por ser mi compafiera en este viaje, por
aconsejarme, apoyarme, alentarme, ayudarme y nunca dejar de creer en mi,

motivarme a dar siempre lo mejor y hacer las cosas con el corazon, te amo.



DEDICATORIAS

A Dios. “Encomienda a Jehova tus obras y tus pensamientos seran afirmados”
Proverbios 16-3. A titoda honra pleitesia y gratitud mi Dios, reconociendo que he
llegado hasta este peldafio gracias a tu bondad y misericordia, gracias por
permitirme llegar hasta aqui y por brindarme tu amor y tu gracia para que toda

puerta que tocase fuese abierta porque tu asi lo permitiste, gracias padre.

A mis padres José Santiago Tabaré Mejia Rodriguez y Raisa Dolores Lora
Lockhart. Tomar el barro y moldearlo con sus manos hasta convertirlo en una
pieza Unica, requiere de mucha dedicacién, esfuerzo, paciencia y amor, pero
sobre todo el anhelo de que esa pequefia obra de arte sea la mas hermosa y
reluciente entre todas las demas. Por eso en este dia les agradezco infinitamente
su esfuerzo y quiero decirles que supieron moldearme, gracias a ustedes puedo

pisar firme en los senderos de la vida y caminar siempre con mi frente en alto.

Palabras faltan para expresar lo que significan para mi, son mi fuerza, mi roble,
mis ejemplos infinitos; este logro es de ustedes, formarse en valores y educarse,
era algo innegociable para ustedes, estaban a mi lado cuando inicie y sé que
siempre lo estaran, hoy por hoy son y seran las personas mas importantes de mi

vida. Les agradezco lo que soy. Los amo.



A mis hermanos Tabaré Thomas Mejia Lora y Ermitania Daniela Mejia Lora
Por estar alli siempre que los necesito, les dedico este logro para colocarlo junto
a todos los demas que alcanzaremos en nuestras vidas. Son una parte de mi vida,

los quiero.

A mi tia Mayra Margarita Lora Lockhart. Mi tia hermosa, que seria de mi sin
usted, las lagrimas brotan de mis ojos y en mi garganta se hace un nudo
inexplicable al solo pensar lo feliz que me siento de saber que estas aqui a mi
lado, su apoyo es incondicional y no creo que existiese nada en este mundo que

compense todo el amor que me entregas, este logro es suyo, la amo.

A mi compafiero José Rafael Lora Rodriguez. Me enorgullece grandemente
poder compartir mis logros a tu lado, tus consejos me mantienen por el mejor de
los caminos, el amor que me brindas es especial, es un privilegio tenerte a mi lado,

gracias, por tanto.

Carla Anaime Mejia Lora



AGRADECIMIENTOS

Antes de todo, quiero agradecerle a Dios por bendecirme, por no soltarme nunca,
por permitirme llegar hasta aqui y por demostrarme que se puede lograr todo lo
gue te propongas, siempre y cuando le encomiendes tus proyectos a él. Gracias
por haberme permitido vivir experiencias maravillosas a lo largo de mi trayecto en

la universidad y porque a pesar de las dificultades, nunca me falté nada.

Quiero darle las gracias a mi hermosa familia, en especial a mami, papi, Moni,
Luisa, Emmanuel, Omar, Kilsia, Ramén, Keyaira, Leslie, Isamar, Marino y los
demas, por siempre apoyarme en cada decision, por su inmensa bondad y por
darme aliento en todo momento a continuar estudiando y dar lo mejor de mi, sin
ustedes esto no habria sido posible, gracias por sus aportes, por su colaboracion,
ustedes son mi motivacion mas importante para despertarme cada dia con ganas

de alcanzar el éxito y luchar por cada uno de mis suefios.

Quiero agradecer también a mi pareja Héctor, por siempre darme su apoyo
incondicional, por creer en mi, por recordarme siempre que yo puedo con todo,
por preocuparse por mi bienestar, por darme aliento, por aconsejarme, por
entenderme en todo, por motivarme a seguir adelante y siempre querer lo mejor
para mi porvenir, mis mas sinceras gracias, nunca podre terminar de agradecerle
tanta ayuda y espero algun dia poder ser esa fuerza de inspiracion para que él

pueda seguir avanzando en su camino.



Quiero agradecer de manera especial a Rosael Quezada, asesora de este trabajo
de grado, quien contribuy6 en el proceso y conclusién del mismo, siendo también
mi profesora desde hace 2 afios, me apoyd de manera personal e institucional y

me alento para que se concluyera esta investigacion.

También agradecerle a mis compaferos de la universidad, que estuvieron a mi
lado en estos afios, compartiendo conmigo dentro y fuera de las aulas tantos
momentos, que me ayudaron, me guiaron, me apoyaron, disfruté mucho mis afios
en la universidad gracias a ustedes, gracias por formar parte de mi vida y por

aportar en mi formacion profesional y como ser humano.

Ademas, agradecerle a Carla, mi compafiera en este trabajo de grado y de la
universidad, por siempre mostrar su disposicién y entusiasmo con la investigacion,

gracias por ser mi mano derecha, jJuntas pudimos lograrlo!

Emily Shantal Cuevas Rivera



AGRADECIMIENTOS

A mi familia. A todos y cada uno de mis familiares, que me dieron la mano y me
alentaron a seguir por este camino, tias, de manera especial a Fe Dilvania De La
Cruz, tios, primas, primos, abuelos, etc. les agradezco infinitamente el creer en mi

y verme como alguien triunfador.

A mis compafieros de unay mil batallas Dalyana Guzman, Lorena De Castro,
Francisco Defo. Imposible pedir amistades mas gratas, llenas de virtudes, con
un sentido moral admirable; desde el inicio de nuestras carreras pudimos
relacionarnos como un equipo eficiente, siempre dispuestos a dar mas de lo que
se nos exigia, nunca falté un consejo, una sonrisa y mucho menos su carifio para
conmigo. Hoy por hoy me puedo dar el lujo de decir que obtuve los mejores
compafieros de universidad e infancia, que mis respetos y admiracion hacia

ustedes siempre me acompafiaran a lo largo de mi vida.

A la Universidad Apec. Cuan privilegio mas grande fue el poder estudiar en este
recinto y conocer personalidades destacadas. Gracias a todos los docentes que
aun se preocupan por transmitir el pan de la ensefianza, también a todo el

personal que la conforma, sin ustedes no fuese posible esto.

Vi



A nuestra asesora Lic. Rosael Quezada Gracias a usted distinguida, por
guiarnos en este Ultimo paso para poder entregar este proyecto, por su particular

forma de ensefianza y sus vastos conocimientos.

A mi compafera Emily Shantal Cuevas Rivera. Iniciaste conmigo este proceso,
siempre apostando a mi, creyendo en que podiamos lograr esta meta, hoy te
agradezco infinitamente el estar a mi lado y ser soporte, quiero que sepas que

eres parte de mis logros, por tanto, son tuyos.

Carla Anaime Mejia Lora

Vii



INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como objetivo disefiar una propuesta de estrategias de
promocion y ventas para incrementar los eventos de bodas en el Hotel Barcel6
Santo Domingo, el cual es un hotel de gran tradicion y prestigio. Ubicado en el
centro de la ciudad de Santo Domingo que ofrece un ambiente moderno y

dinamico.

Con el pasar de los afos los eventos han adquirido una gran importancia, de tal
magnitud que su estructuracion y trascendencia son muy diferentes a los de otras
épocas. Con el transcurso del tiempo, ésta industria ha ido creciendo cada vez

més y se ha ido consolidando en el mercado.

El evento del que estaremos hablando es de la celebracion de una boda, primero
analizaremos los eventos de forma general, viendo su conceptualizacion, tipos y
proceso para organizarlos, ya que dependiendo el tipo de evento, estos elementos

pueden variar.

Luego nos centraremos en las bodas a nivel multidimensional, ya que
dependiendo la cultura, religion y gustos este evento tiende a ser diferente en
cuanto a su protocolo, describiremos que significan para los clientes, los detalles

del montaje, la llegada y la especializacion de sus elementos.



Ademas, analizaremos el mercadeo y las ventas de eventos en el sector de
hosteleria, estableciendo pautas y estrategias que deseamos utilizar para
incrementar las ventas en el hotel. No obstante, los tiempos cada vez son més
exigentes, con tendencias modernas, abiertas e ideas Unicas que tenemos que
mantener en estos eventos por las nuevas modalidades que se presentan y la

internacionalizacion, adaptarse es un reto que conlleva creatividad constante.

La estructura de la propuesta consta de cuatro (4) capitulos desglosado de la

siguiente manera:

El Capitulo | presenta el marco tedrico donde se indican las diferentes
conceptualizaciones sobre eventos, banquetes, organizadores, ademas se
especifica y detalla el proceso de la organizacién de eventos, la tipologia, todos
los aspectos generales de los eventos de bodas desde lo general hasta lo
particular, diferentes conceptualizaciones sobre el plan de marketing de
banquetes, asi como también las tendencias especificas para bodas y diferentes

estadisticas de bodas en Santo Domingo.

El Capitulo 1l detalla las generalidades del Hotel Barcel6 Santo Domingo,
antecedentes historicos, filosofia corporativa, tipos de clientes y plataforma de
productos que ofrecen, se describen los servicios ofrecidos en el area de
banquetes, se presentan los canales de comunicacion con los clientes, asi como

la situacion actual del departamento de banquetes mediante un Analisis FODA.



El Capitulo Il presenta los aspectos metodolégicos, el tipo de investigacion, la
metodologia utilizada, la poblacién. Asi como también, la presentacion de

resultados del estudio de campo y especificaciones de los hallazgos obtenidos.

Por ultimo, se desglosa el Capitulo IV que contiene la propuesta de disefio de
estrategias de promocion y ventas para incrementar los eventos de bodas en el

Hotel Barcel6 Santo Domingo.



RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion se realizo con el objetivo principal de disefar
una propuesta de estrategias de promocion y ventas para el incremento de los
eventos de bodas del Hotel Barcel6 Santo Domingo, un hotel tradicional, a la
vanguardia, con gastronomia reconocida, ambiente moderno y salones que se

prestan para bodas.

La importancia del mercado de bodas en la actualidad se ha incrementado debido
a las nuevas tendencias, tales como wedding planners, uso de la tecnologia,
bodas personalizadas, que son producto de los cambios del consumidor de este
tipo de eventos. Estos son una fuente de ingresos significativa, dentro del mercado
MICE y para los hoteles, ya que representan un numero importante en el
presupuesto de ventas de alimentos y bebidas y en muchos casos conllevan

habitaciones.

Dentro de las fortalezas del Hotel Barcel6 Santo Domingo se encuentran: la
ubicacion, la capacidad de personas dentro de las salas de reuniones que abarcan
hasta 1,200, el reconocimiento de la marca a nivel internacional. También tiene
oportunidades, como mejorar el programa de fidelidad de los clientes, incorporar
paguetes atractivos adicionales que contengan despedidas de soltera/o, getting
ready, entre otros. Ademas tiene debilidades al tener un servicio al cliente regular,

no contar con parqueos suficientes en comparacion a la capacidad de salones.



Igualmente las amenazas que presenta, dentro de las cuales podemos citar: la
eficaz promocidén de los eventos y la competencia agresiva de los hoteles y

espacios para eventos ubicados en Santo Domingo.

El Hotel Barcel6 Santo Domingo pudiera sacar maximo provecho a sus fortalezas
existentes para crecer en el mercado de eventos de bodas, frente a sus mayores
competidores como son: El Sheraton y El Embajador, que aunque pertenece al
mismo grupo hotelero, es el hotel principal para el mercado de bodas en Santo

Domingo actualmente.

Barcel6 Weddings es una plataforma digital que puede reinventarse con la
implementacién de las herramientas promocionales como lo son: la publicidad
para informar a los clientes potenciales sobre las diferentes opciones de planes

de bodas y banquetes mediante promociones interactivas.

Las herramientas que mayormente usarian los clientes para encontrar
recomendaciones sobre lugares en donde celebrar su boda corresponden
mayormente a publicidad boca a boca, es decir recomendaciones de conocidos,
luego estan las diferentes redes sociales como facebook, Pinterest, entre otras,
gue visualizan contenido y opciones para la realizacion de bodas, otras opciones
no muy usadas son paginas de internet, revistas y ferias nacionales e
internacionales especificas para bodas. Se le recomienda al Hotel Barceld

implementar las diferentes tendencias actuales de organizaciones de bodas para



mejorar las oportunidades de ingresos para el mismo, adaptandose a los cambios

del consumidor.

Finalizada esta investigacidon se puede decir que la elaboracion de un plan
estratégico de promocion e incremento en las ventas de banquetes del hotel, se
emplea de manera efectiva con el apoyo de las estrategias de publicidad,
promocion enfocadas en la tecnologia. Ademas del fuerte impacto de las ventas
personales sin olvidar la retroalimentacion tanto de los clientes como

colaboradores para eficientizar el servicio.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Santo Domingo es una ciudad con un gran potencial turistico, con la capacidad
para acondicionarse al nivel de los requerimientos del mercado internacional. Hoy
en dia en la Republica Dominicana, la industria hotelera vive en un ambiente de
competencia constante y mas aun, en los hoteles de ciudad, ya que, al no ofrecer

sol y playa, tienen que indagar para saber como posicionarse en el mercado.

Esta investigacion nos permitira determinar la situacion actual del Hotel Barcel6
Santo Domingo para asi determinar que estrategias, es decir el plan que se puede
utilizar para aumentar las ventas, definiendo que vamos a hacer, por qué y para

quién.

Como el departamento de banquetes es el responsable de organizar diferentes
tipos de eventos, el hotel debe contar con los elementos y equipamientos
necesarios y también con el personal capacitado profesionalmente para poder

garantizar un servicio impecable de las actividades.

Incluso, los eventos son la mejor manera de que los clientes experimenten en
directo la capacidad de desarrollo que tiene el hotel, ademas de que se pondrian
en contacto con clientes potenciales que de no ser por el evento, nunca hubieran
podido conocer las destrezas de la empresa, a esto se le llama marketing

experiencial.



Para aumentar las ventas en un determinado departamento de un hotel, es
necesario conocer las fortalezas y debilidades respecto al Set Competitivo, que
tiene el hotel en cuanto a infraestructura, materiales, equipos y personal, para asi
saber como sacar el maximo provecho a esto y potencializar sus debilidades, esto

se puede realizar a través de un analisis FODA.

El Hotel Barcelé Santo Domingo hoy en dia cuenta con 13 salas de reuniones,
equipamiento de ultima generacién, capacidad para 1,200 personas y una pagina
web personalizada, lo que significa que est4 adaptado para atender eventos tipo
convenciones, charlas, congresos o reuniones, por su gran variedad de salones

es considerado uno de los mejores hoteles para reuniones de Santo Domingo.

Es por esta raz6n que como es un producto vigente y deseamos venderlo a un
mercado actual, debemos optar por lo que es la penetracion y ampliacion de
mercado, es decir, vender a mas amplia escala, ademas de diversificar nuevos
mercados y eso se puede lograr a través de herramientas como la publicidad,
programas de fidelizacién, implementar promociones, ofertas especiales y

aumentar las actividades de ventas.

Ante esta problematica se formularan las siguientes preguntas:

¢, Cuales son los elementos parauna propuesta de estrategias de ventas para

incrementar los eventos de Bodas en el Hotel Barcel6 Santo Domingo, 20197



¢, Qué estrategias usa el Hotel Barcel6 Santo Domingo actualmente para

potencializar las ventas de los eventos de bodas?

¢, Qué tan recurrentes son los eventos de bodas en el Hotel Barcel6 Santo

Domingo?

¢Con cuanta anticipacion los clientes del Hotel Barcel6 Santo Domingo

solicitan lareservaciéon de un salén para una boda?

¢Qué aspectos toman en cuenta los clientes al momento de elegir el lugar

donde celebrar su boda?

,Cuadl es la altura de los salones de reuniones del Hotel Barcel6 Santo

Domingo?

¢, Cudles facilidades ofrece el Hotel Barcelé6 Santo Domingo a sus clientes

leales para realizar eventos en el mismo?



OBJETIVOS

General

- Disefiar una propuesta de estrategias de promocion y ventas para el
incremento de los eventos de boda del Hotel Barcel6 Santo Domingo,

Republica Dominicana, Julio — Diciembre, 2019.

Especificos

- Definir los elementos que usa el Hotel Barcel6 Santo Domingo actualmente
para potencializar las ventas de los eventos de bodas.

- Actualizar las facilidades que ofrece el Hotel Barcelé Santo Domingo a sus
clientes leales para realizar eventos de bodas en el mismo.

- Determinar si el hotel esta dentro de la lista de hoteles preferenciales para

los wedding planners del pais
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CAPITULO I.-
MARCO TEORICO




CAPITULO 1I.-

MARCO TEORICO

1.1 Eventos y Banquetes

A través de la historia se ha visto como el origen de los eventos se remonta a los
documentos biblicos de Ezequiel en el Mediterraneo, sin embargo, fue en Delfos
en la antigua Grecia que se comenzaron a celebrar las primeras ferias, las cuales
contaban con una frecuencia anual, surgiendo de un modo espontaneo generado

por la necesidad de conectarse entre individuos.

Segun Anzilutti (2012) fueron las ferias y exposiciones los primeros eventos
registrados en el mundo, pero en el 1939 fue Waters (autor del libro Historia de
las Ferias y Exposiciones) quien dio su definicion de ferias y exposiciones,
expresando que son las formas perfectas de transaccion comercial que jamas

hayan existido.

1.1.1 Concepto de eventos

Un evento es todo acontecimiento previamente organizado que redne a un
determinado numero de personas en tiempo y lugar preestablecidos, que
desarrollardn y compartiran una serie de actividades afines a un mismo objetivo
para estimulo del comercio, la industria, el intercambio social y la cultura general.

(Sanchez, 2014)
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Segun Morrow (1997) define evento como: Suceso importante y programado, de
indole social, académico, artistico o deportivo”, se remonta a la antigliedad,
cuando los pueblos celebraban sus cultos a los antepasados o a los dioses, sus
justas, fiestas, etc. M&ximos exponentes de ellos son las olimpiadas en Gracia y
los juegos con gladiadores en Roma. La grandeza de aquellos acontecimientos
era tal, que han llegado a nuestros dias hasta las colosales construcciones que
levantaron para acogerlos: estadios, circos, anfiteatros, coliseos. Podemos
sostener que los eventos nacen de la necesidad que tenemos de reunirnos con
gente semejante a nosotros y de pertenecer a algun colectivo, de esta forma este
proceso ha ido evolucionando poco a poco hasta convertirse en la industria que

es hoy en dia.

Un evento puede ser motivado por causas sociales, deportivas, politicas,
religiosas o artisticas. Generalmente, se busca organizar todos los factores
en juego, de esta manera se llevaria la reunidbn como se pautd en un

comienzo, sin percance alguno.

La Organizacion Mundial de Turismo (OMT) clasifica al Turismo de Reuniones

de acuerdo a cuatro categorias:

e Convenciones y Reuniones Corporativas o de Negocios
e Congresos de Asociaciones

e Ferias y Exposiciones Comerciales
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e Viajes de Incentivo Otras Reuniones
En este sentido los términos relacionados al turismo de Reuniones, tales como
turismo de negocios, convenciones, conferencias y otros, se han trasformado
con el paso del tiempo en sectores cada vez mas amplios dentro de la
industria turistica abarcando otros términos que también tienen un rol
importante dentro del turismo de reuniones, es asi como hoy en dia en el
marco de la globalizacién de la industria turistica el turismo de reuniones se
conoce también como MICE, cuyas siglas en inglés significan Meetings,
Incentives, Conferences, and Exhibitions (Reuniones, Incentivos,

Conferencias y Exposiciones)

MICE | Meetings Incentives Conferences Exhibitions

(Reuniones)  (Incentives)  (Conferencias)  (Expasiciones)

llustracion 1 Los elementos méas importantes del MICE. Fuente: Asociacién de Estados de

Caribe (AEC).

Congresos: se definen como aquellas reuniones profesionales que tienen por
objeto realizar una discusion y un intercambio profesional o académico en torno a

un tema de interés.

La iniciativa de realizar congresos pueden ser gremiales o institucionales, la

convocatoria es abierta y la participacion a ellos es de manera voluntaria.
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Convenciones: Son todas aquellas reuniones gremiales o empresariales cuyo
objeto es tratar asuntos en su mayoria comerciales entre los participantes en torno

a un mercado, producto o marca.

La iniciativa suele ser empresarial, la convocatoria es cerrada ya que esta dirigida
a un publico personalizado y relacionado con el tema y la participacién suele ser

a través de invitaciones.

Segun Sanchez, R (2014) un evento es teatro, es magia, es un espectaculo donde
el actor y el publico estan uno al lado del otro con una misma finalidad: divertirse,
emocionarse, transmitir o recibir un mensaje. Pero que todo esto hay que saber

organizarlo, sino, no habra magia ni emociones.

1.1.2 Concepto de Banquetes

Segun Mesalles, L (2003) el término banquete implica un servicio de comida y
bebida que se desarrolla en conmemoracion de un acontecimiento especial. Suele
ser el acto social de mayor relevancia en el mercado de reuniones. Puede tomar
la forma de una gran recepcién con mesa presidencial, discursos y espectaculo,
una cena sin programa especifico o un coctel en el que los invitados permanecen

de pie.

Un banquete es un condumio a la que acuden un sin numero de personas

invitadas para agasajar a alguien o celebrar algun suceso. También se define
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como: Comida espléndida. El banquete, es una comida que se organiza con
motivo de celebrar un determinado acontecimiento por ejemplo una visita

oficial, una boda, un aniversario, quince afios, graduaciones, entre otros.

1.1.3 Los organizadores

El organizador de eventos debe ser una persona capacitada, de acuerdo a las
actividades que desarrollan en el perfil profesional, para planificar eventos;
organizar y gestionar las actividades dentro del evento; ademas debera controlar
y coordinar la cronologia del evento, asi como vender y promocionar actividades.

(Laguna, 2014)

Los organizadores de eventos, deben estar en alerta permanente ante las nuevas
propuestas tecnoldgicas, que puedan mejorar las experiencias del publico

objetivo. (Cerezo, 2010)

Segun (Fisher, 2012) los organizadores deben tener una formacion profesional y
experiencia practica que les permita cumplir con las complejas funciones y
actividades que demanda cada evento en particular. Ademas, deben tener tacto y
diligencia profesional con los participantes, invitados, ponentes y expositores. La
organizacion de eventos es el proceso de disefo, planificacion y produccion de
congresos, festivales, ceremonias, fiestas, convenciones u otro tipo de reuniones,

cada una de las cuales puede tener diferentes finalidades.
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1.1.4 El proceso de la organizacion de un evento

Para conseguir el éxito en la planificacion, el organizador de eventos necesita
controlar una serie de aspectos concretos. Los mas importantes son: evaluar y
controlar el progreso de los objetivos; coordinar las decisiones en todas las areas
y la comunicacion entre ellas; e inspirar y motivar a los responsables de ejecutar

el plan. (Bowdin, O'Toole, McDonnell, Allen, & Harris, 2001)

Organizacion de Eventos
El proceso administrativo

Planificar y Coordinar todos los recursos
disponibles

(humanos, materiales y financieros)

objetivos establecidos

"

maxima eficiencia minimo costo

llustracion 2 Organizacion de Eventos del proceso administrativo. (Bowdin et 2001).

Masterman (2004) plante6 un proceso de planificacion de eventos en el que se

describen nueve etapas.

Objetivos. En esta fase, se debe determinar: por qué el evento tiene que
desarrollarse; que se quiere conseguir; quien tiene que obtener beneficio y como

van a obtener ese beneficio; y en cuanto tiempo se va a conseguir.
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Concepto. Se trata de definir “que es el evento”, y “que quiere parecer”. Consiste
en esbozar un esquema del evento, para lo que hay que realizar un analisis

completo de la situacion y de la situacion de la competencia.

Sirve para identificar las necesidades y las posibilidades del evento en cuanto a
operaciones, tiempos, lugares, instalaciones, personas, etc. Ademas, se
identifican las partes implicadas en el proceso y a los organizadores, asi como los
publicos a los que se dirige el evento. También hay que establecer “quienes”
deben ser las personas, tanto de la organizacion interna como de la externa, que

tienen que tomar las decisiones.

Y hay que asegurar, que el concepto del evento, se adapta a los objetivos, a corto

y a largo plazo.

Viabilidad. En la etapa de viabilidad, el evento esbozado es sometido a prueba.

Se identifican los recursos necesarios: recursos humanos, instalaciones, equipos,

servicios, etc.

Ademas, se detalla la coordinacion de todas las partes del proceso: la
implementacion, la “entrega” y la devolucion de las instalaciones, lugares,
equipos, etc. Asi como las relaciones necesarias con todos los proveedores y

colaboradores.
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Esto va a permitir realizar una valoracion econémica del evento. Es decir, realizar
un presupuesto, en el que se estimen todos los costes que va a generar el evento.
En esta etapa, también seré necesario identificar las posibles fuentes de recursos
econémicos para el evento: colaboradores, patrocinadores, venta de

merchandising, venta de entradas, recursos propios de la organizacion, etc.

A partir de aqui, se elaborara un analisis comparativo de costes y de recursos
financieros, que tendra que adaptarse a los objetivos planteados a corto y largo

plazo.

¢Seguir adelante? Todas las partes implicadas en el proceso deben estar
involucradas en la decision de si el evento es viable y si va a conseguir los

objetivos planteados.

Si la determinacién es “no avanzar”, se volvera a la etapa del concepto y se

comenzara el proceso nuevamente.

Si se decide “seguir adelante”, entonces se pasaria a la etapa de planificacion de

la implementacion.

Por otro lado, se puede dar el caso de que la decisién sea proceder y que haya
gue presentar una oferta o licitacién a un cliente. En este caso, si es aceptada, se
pasaria directamente a la siguiente fase; y si es rechazada, habria que volver

nuevamente a la etapa de concepto.
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Planificacién de la Implementacion. En esta etapa hay que determinar todas las

operaciones estratégicas del evento.

Las operaciones estrategias del evento son las relativas a: recursos financieros,
recursos humanos, proveedores, colaboradores, servicios, instalaciones,

equipamientos.

También deben ser tenidas en cuenta, las operaciones relacionadas con los usos

posteriores de estos recursos, considerandolas como parte del proceso.

En esta etapa, igualmente, hay que controlar que procesos se van a realizar para
evaluar los objetivos del evento, tanto a corto como a largo plazo. Para todo ello,
hay que desarrollar un sistema de indicadores de eficacia, que permita controlar
todos los detalles de la ejecucion del evento a corto plazo, para alcanzar los

objetivos planteados.

La Implementacion del Evento. En esta etapa se ejecutaria el plan de
implementacion. Comprende la puesta en escena del evento planificado. Pero,
una vez implementado el evento no ha terminado, si no que continta el proceso

de planificacion del evento.

Entrega. Hace referencia a la “entrega” de instalaciones o equipamientos del

evento. La planificacién de “la entrega” ha sido realizada en etapas anteriores, y
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ahora los organizadores implementan “la entrega” de las instalaciones a las

organizaciones contratadas.

Evaluacion. La evaluacion ha de hacerse a partir de los objetivos planteados,

inicialmente a corto y a largo plazo.

La evaluacién a corto plazo se refiere a los impactos del evento en si mismo, y los
gue se producen inmediatamente después del evento. Y la evaluacion a medio y
a largo plazo es la que hace referencia a los impactos después de un tiempo

concreto.

Tanto una evaluacion como otra, deben coincidir con los objetivos propuestos a

corto, a medio y a largo plazo.

Por otra parte, se va a realizar una evaluacion continua del proceso, mediante el
uso de indicadores de eficacia como: presupuestos-objetivos, plazos de entrega,

cumplimiento de 6rdenes de trabajo, confirmaciones de asistencia, etc.
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Retroalimentacion. Pero la evaluacion no seria completa sin la retroalimentacion.

PROCEDIMIENTO

El cliente solicita el
servicio para una boda

L A

Se remite el cliente
al Coordinador de
Eventos

h 4

Se presente el portafolio de
servicios al cliente

.

Acuerdo del paquete
escogide por el cliente

Se relne
al

personal

5Se le reparten las funciones a cada
departamento
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Ensayos y muestras al cliente

Se hace el montaje del evento y
preparacion de la comida

Atencion del evento

Finalizacion del evento

llustracién 3 Flujograma de procesos de un evento de boda. Fuente: googlesites.com

1.1.5 Tipologia de los eventos

Segun Sanchez, R (2014) los tipos de eventos se dividen en:

Eventos sociales: aquellos que reunen a un determinado nimeros de personas
y cuya trascendencia en la mayoria de los casos no va mas alla de los limites de

quienes fueron invitados. Generalmente son de caracter festivo.
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Bodas. Se llama “boda” o “casamiento”, a la ceremonia en el que dos personas
establecen sus relaciones conyugales, es decir, es la unién civil o religiosa de dos
personas. Generalmente, esto se toma como un rito, que sirve como un evento de
tipo formal, para oficializar la unién entre dos individuos ante alguien mas, que
usualmente funge como un ente regulador; en dependencia de la cultura en la que
se realice, el proceso puede cambiar, debido a las costumbres y las tradiciones
propias del lugar. La palabra se origina a partir del vocablo latin “vota”, el plural de
“votum” (voto), en relacion al juramento que hacen los novios al momento de hacer

entrega de los anillos.

Cumpleafios. Es el aniversario del nacimiento de una persona o incluso de una
institucion u organizacion. En cuanto a las personas, en muchas culturas es
costumbre celebrar los cumpleafos con una fiesta con familiares y amigos, en

donde se dan regalos a la persona homenajeada.

El acto que se lleva a cabo para reconocer a las personas que completaron sus
estudios y accedieron a un cierto titulo académico. Esta ceremonia puede tener
como protagonistas a los alumnos que terminaron la educacién secundaria o que

se graduaron en una institucion de nivel superior.

Eventos culturales, académicos y formativos: la comunicacion se da en forma
de transmision de mensajes que tienden a enriquecer el aspecto cultural de

quienes participan.
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Eventos deportivos: aquellos en donde se desarrollan competencias, tienen que
ver con el desarrollo del espiritu deportivo, con el culto del cuerpo y sus aptitudes

fisicas.

Congresos: se definen como aquellas reuniones profesionales que tienen por
objeto realizar una discusién y un intercambio profesional o académico en torno a
un tema de interés. La iniciativa de realizar congresos pueden ser gremiales o
institucionales, la convocatoria es abierta y la participacion a ellos es de manera

voluntaria.

Convenciones: Son todas aquellas reuniones gremiales o empresariales cuyo
objeto es tratar asuntos en su mayoria comerciales entre los participantes en torno
a un mercado, producto o marca. La iniciativa suele ser empresarial, la
convocatoria es cerrada ya que esta dirigida a un publico personalizado y

relacionado con el tema y la participacién suele ser a través de invitaciones.

1.1.6 Mercado MICE

Con la evolucién natural del turismo en general se comenz6 a dar paso a nuevas
modalidades de turismo y una de las mas importantes por su volumen y aporte de
divisas a los paises, ha sido el Turismo de Reuniones o de Negocios, mejor
conocido por sus siglas en inglés como MICE Meetings, Incentives, Conferences,

and Exhibitions (Reuniones, Incentivos, Conferencias y Exposiciones),

25



posicionandose este sector en los dltimos afios como uno de los principales
generadores de inversion, empleo y desarrollo para algunos de los paises que
conforman la Region del Gran Caribe, estableciéndose destinos especificos para

la realizaciéon de dichos actividades.

Segun Maritur (2016) MICE:

Comunmente se le hace referencia como la Industria del Turismo de
Negocios y Eventos. Este término se refiere normalmente a la industria
internacional que se ha desarrollado para coordinar el hospedaje, la
gestion y la promocién de la red de contactos empresarial con iniciativas
estratégicas. ElI Turismo de Negocios y Eventos generalmente
comprende el desarrollo de una agenda bien planeada por los
coordinadores de eventos y generalmente se enfocan en temas
especificos o con un propésito claro, por ejemplo, sobre capacitacion,

incentivos o conmemoraciones.

Segun la Asociacion de Estados del Caribe (2017) las actividades MICE impactan

de la siguiente manera al sector Hotelero:

- Representa hasta un 65% del total de ventas en los principales hoteles de las

ciudades donde se realizan reuniones.
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- Los Asistentes tienden utilizar otros servicios de los hoteles, tales como los

restaurantes.

- Las delegaciones que acompafan a los viajeros de negocios traen negocios

adicionales.

- Permiten a los hoteles realizar reservas anticipadas y ayudan a llenar espacios

durante las temporadas bajas de turismo.

- La mayoria de viajeros de negocios tienen oportunidad de convertirse en

huéspedes repetitivos.

El turismo MICE cuenta con una serie de caracteristicas diferenciales que lo

distinguen del resto de subsectores del turismo:

La concentracion de la celebracién de reuniones, congresos, convenciones, ferias
y otros eventos de tipo corporativo que se llevan a cabo durante el resto del afio,

reflejando en su mayoria altos indices de turismo.

La inversion necesaria en infraestructura, promocion y captacion de candidaturas,
capacitacion de los recursos humanos y tecnolégicos, el impacto econémico que

genera sigue siendo un atractivo para las ciudades.

Involucra diferentes agentes especificos tales como event planners, agencias de

viajes, hoteles, asi como restaurantes o empresas de transportes y otros.
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La eleccion del destino se realiza segun la accesibilidad al destino ya que es uno
de los elementos que condiciona el éxito o fracaso del evento y en ocasiones el
prestigio del propio convocante o prescriptor; por lo tanto la conectividad es

determinante.

Asi mismo el MICE no solo beneficia directamente a los empresarios turisticos
gue han sido contratados para atender los eventos de negocios; sino también
beneficia a otros sectores tales como alojamiento, agencias de viajes, empresas

de transportes, restaurantes, tiendas entre otros.
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llustraciéon 4 Los elementos involucrados en el turismo MICE. Fuente: Turismo de Reuniones:

Conceptualizaciones y vision regional (2017)

El turismo MICE también funciona a la hora de planificar una boda ya que la

mayoria de las personas eligen un destino turistico para celebrar este evento tan
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especial. Actualmente los grupos MICE que eligen este tipo de evento podran
disfrutar de las mejores playas y de un servicio profesional de coordinadores de
la mas alta calidad. Tendran bienvenida y check-in privado de los asistentes,
servicio personalizado segun las necesidades del cliente, traslados, salas de

reuniones y Centros de Convenciones.

El Turismo de romance son todos los viajes enfocados a una celebracién en
pareja, los cuales pueden ser: bodas de destino, renovacion de votos y

aniversarios, despedidas de soltero, y lunas de miel.

Captar grandes congresos internacionales a los que acuden miles de delegados
de todo el mundo no solo es un desafio para la Regién del Gran Caribe; es también
una fuente generadora de beneficios entre ellos, el incremento a la visitacion de
las ciudades y por ende su incidencia en la promocién del destino situando a los

paises en el mapa internacional.

Segun la Asociacién de Estados del Caribe (2017) el Director del Programa de
Desarrollo Sostenible de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), Dr. Dirk
Glaesser, enfatizd la importancia de la sostenibilidad dentro del segmento de
reuniones y cOmo este sector puede actuar como un agente de cambio para los
destinos de los paises, impulsando la adopcion de programas de certificacion y la

implementacion de buenas practicas sostenibles.
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1.2 Eventos de Boda

llustracién 5 Evento de oda. Fuente:
https://www.barcelo.com/es/hoteles-tematicos/bodas/

Organizar una boda es una tarea ilusionante y especial que también puede ser
agotadora. A continuacion, se presentaran aspectos generales de los eventos de

bodas.

Segun (Arias, 2016) la boda es un ritual lleno de costumbres que se cumplen casi
siempre sin saber de donde ni por qué surgen. Muchas de las tradiciones tienen
Sus raices en nuestros ancestros y antepasados. Aqui podemos conocer algunas

de ellas:

Esta costumbre nacié en el siglo XIV, en Francia. Los invitados perseguian a la
novia para quitarle la liga y aquél que lo lograra tendria buena suerte. En
reiteradas oportunidades este ritual terminaba de manera poco “decorosa” o
elegante y por eso se decidié cambiar al habito de arrojarla hacia los invitados. El

color azul simboliza la fidelidad y el blanco la pureza. (Arias, 2016)
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Los anillos de bodas nacen en el 2700 A. C. en manos (nunca mejor dicho) de los
egipcios, los cuales simbolizaban al amor con un circulo, ya que creian que no
tiene principio ni fin. Esta tradicion luego se extiende a Grecia y al Imperio
Romano. El término “alianza” proviene precisamente de “aliarse” a la mujer para

toda la vida.

Arrojar el ramo. Hay varias teorias pero la mas conocida sostiene que la tradicion
de lanzar el ramo de novia nacio en el siglo XIV en Francia. Los invitados a la
boda acostumbraban a arrancar trozos del vestido de la novia como simbolo de
buena suerte. Luego esta costumbre cambid y la novia comenzé a lanzar la liga
a sus invitados aunque también sucedia lo contrario: los invitados eran quienes
la perseguian para atraparla y quitarsela. Luego la Iglesia Catélica intervino en
este rito poco “decoroso” y decidié que el sustituto de la liga seria el ramo de

flores. (Arias, 2016)

La luna de miel es una costumbre que empezd con los teutones, los cuales
solamente celebraban bodas durante la luna llena. Los novios debian beber licor
de miel (una bebida fermentada de miel conocida como “aguamiel”) durante los

30 dias que seguian a la boda.
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1.2.1 Montaje del Salén

De acuerdo a Mesalles, L. (2003) la localizacion de las mesas en los eventos
puede tomar formas muy variadas. A fuerza de experiencia, los responsables del
establecimiento y los organizadores avezados pueden visualizar las salas con

distintas distribuciones y decoraciones.

llustracion 6 Ejemplo de montaje de boda. Fuente: https://www.nupciasmagazine.com/boda/

El montaje dependera de la forma del local, sus dimensiones, el nUmero de
comensales o asistentes a los que hayas que acomodar y del tipo de acto (boda,

homenaje, reunion, conferencia, etcétera).

El establecimiento dispondra de copias del plano de cada salon, a escala donde
poder dibujar los elementos del mobiliario. EI maitre o persona encargada del

servicio suele hacer un pequefio croquis (esqueleto) con la distribucién de mesa.
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El plano es la forma mas segura y precisa de planificar el montaje. El personal

colocara las mesas y demés elementos, siguiendo el plano.

Los invitados pueden distribuirse en mesas separadas o una mesa Unica en
funcion del estilo del evento, tamafio de la sala y nimero de comensales. Las
mesas separadas propician el contacto y la relacioén entre grupos, mientras que

las mesas Unicas facilitan la posibilidad de contactos mas variados.

Segun Mesalles (2003) la secuencia logica para el proceso del montaje final del
evento, particularmente cuando se trata de un gran banquete o celebracion

festiva:

1. Preparar, contar y ubicar cerca del salon, en un lugar controlado, todo el

material, manteles, servilletas, platos, cubiertos, copas, etc.

2. Mientras unos arman el esqueleto de mesas y asientos siguiendo el croquis,

otra parte del personal puede ir repasando la vajilla, cuberteria y cristaleria.

3. Muletones y manteles. Las mesas elegantes se cubren en primer lugar con un
material acolchado (muleton), y luego con el mantel principal. Encima de este se
puede colocar un mantel de menor tamafio, a veces de distintos color, conocidos

como cubre, o cuadrante.

33



4. Colocacion de los platos base y platos de pan. En los banquetes con gran

namero de invitados, no se suele poner cuchillos o palita de mantequilla.

5. Colocacion de cubiertos. Cada elemento del mena requiere un cubierto
diferente. Segun se la complejidad del mend, sera mayor o menor el nUmero de
cubierto a colocar frente a cada puesto. Se colocan en orden, siguiendo la
secuencia del servicio. Los primeros que se tengan que usar en la parte exterior,

y asi sucesivamente.

6. Distribucion de cristaleria. Las distintas copas se colocaran en el mismo orden
de los vinos y las bebidas que se vayan a servir. Cada bebida se corresponde con

una forma de cristaleria disefiada para destacar sus cualidades.

7. Colocacién de servilletas y ceniceros. Como medida de higiene, no es
recomendable manosear demasiado las servilletas. Hay la costumbre de doblarlas

con formas originales que ayudan a la vistosidad de la decoracién, el montaje.

8. El salero y pimentero se pueden distribuir por las mesas, aunque hay muchos

establecimientos que suelen no ponerlos en los banquetes.

9. Conviene tener preparadas bandejas con salsas, palilleros, especias y polvos
de talco, etc., que se distribuiran en los muebles de servicio por la sala, para

tenerlos a mano en la eventualidad de que algin comensal los requiriera.
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10. Servicio de café. Prepararemos bandejas con los servicios para el café, si
tuviera contemplado en el encargo. En algun punto estratégico se necesitara
mantener material adicional, azlcar, edulcorante, etc. Normalmente, para un
servicio con muchos asistentes, el café sera de tipo, y se distribuira mediante
cafetera (pavas). El exprés se recomienda Unicamente para grupos de pequefios

tamano.

11. Margen de variaciéon en el nimero de participantes o comensales. Conviene
estar preparados para una oscilacion de hasta un 10% en el ndmero de
participantes por cambios de ultima hora. (Mejor que sobre que no que falte).

Confirmar el recuento al servir el primer plato.

12. Al terminar el montaje, hacer un recorrido por la sala, dando un repaso general
y corregir la colocacion de las sillas, asegurando con un vistazo final que el
conjunto esta correctamente alineado, y que causa una impresion favorable. A
menudo, los asientos se situan frente al puesto de la mesa, pero ligeramente

vueltos hacia un lado, para facilitar la entrada al comensal.

1.2.2 Acontecimiento familiar

De acuerdo a Mesalles, L (2003) este es posiblemente el acontecimiento familiar
mas importante en la vida de sus protagonistas, los novios. Sea como sea,

siempre sera recordado. Es por ello que hay una gran preocupacion por los
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detalles mas minimos. Ambas familias dedican multitud de horas y reuniones para

decidir todos los aspectos del acto.

Existen infinidad de modalidades culturales, ritos y tradiciones que rigen estos
encuentros familiares. Los matrimonios se convierten en ocasiones en (pacto de
estado), ya que la union afectard a muchas personas, ampliard influencia y

modificara estructuras de poder largamente establecidas.

Un Gerente de Eventos, Reuniones y Banquetes experimentado habra visto gran
variedad de costumbres y prioridades en las bodas. En algunos lugares la comida
se sirve al principio del acto, en otras se empieza con un aperitivo de pie donde
se concentran todos los invitados, pasando mas tarde al salén donde se sirve el
banquete. En otros lugares, una boda empieza con un aperitivo con baile y la

comida se sirve justo al final, de madrugada, cerrandose el acto a continuacion.

En los montajes también hay infinidad de variedades, a veces los novios y sus
padres, mas las autoridad religiosa, comparten una mesa de honor en linea, frente

al conjunto de mesas de los invitados.

La entrada de los novios suele ser en la mayoria de las ocasiones después de
gue los invitados estan ya situados en la sala. Es frecuente acompafar su entrada

con una musica alegorica, la marcha nupcial o similar.
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1.2.3 Los detalles de un banquete

Segun Mesalles, L (2003) para que todo resulte perfecto, como estuvo planeado,
se tendra que conocer y seguir todos los detalles. Muchos profesionales de esta
actividad tienen una lista que les permite repasar la mayoria de los detalles,
evitando asi que puedan aparecer malos entendidos o falsas expectativas que
serian dificiles de corregir sobre la marcha. Esta lista sirve también para asesorar
a las personas encargadas de la organizacion del acontecimiento dentro del
grupo familiar, a menudo con poca experiencia pero con el deseo de conseguir un

evento memorable para la familia.

e Menu (platos, presentaciones, composicion).

e Aperitivo (componentes frios y calientes, composicién).

e Vinosy cavas (marcas, cantidad).

e Menu para nifios (nUmero, composicion y precio).

e Dietas especiales (nUumero de personas, composicién y precio).

e Complementos y centros especiales (paella, asados, o presentaciones
especiales) — Detalles y horarios de servicio.

e Fotografo, flores, masica, atracciones, efectos especiales, etc.

e Forma de pago, anticipo y liquidacion del saldo, antes o después del acto.

e NuUmero de comensales, minimo garantizado.

e Formay distribucion de las mesas.

e Distribucion de los invitados en las mesas y en la mesa de honor si hay.
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e Tipo de musica, grabada o en vivo, horario y contratacion.
e Horario de apertura del salén y terminacién del acto y del servicio.
e Decoracion floral. Quien la coloca, precio, forma de pago.
e Algun invitado destacado que requiere algun detalle especial.
e Espacio necesario en el estacionamiento.
e Modelo del menu impreso, que se colocara en la mesa, verificar el texto y
hacer firmar conformidad.
e Comprobar el nombre y la localizacion del lugar del acto (via de acceso o
direccién postal) indicado en las comunicaciones en correcto y suficiente.
e Indicadores de acceso al estacionamiento.
Cualquier dificultad que necesite un cambio en lo acordado ser4 comunicada con
tanta antelacion como sea posible, presentando opciones alternativas atractivas.
Unos dias antes del evento, conviene contactar con el organizador para

adelantarse a prevenir cualquier eventualidad o imprevisto de ultima hora.

Segun en Torrecilla, C. (2017):

Una de cada 3 bodas los novios no eligen el mend hasta probar
varios menus en establecimientos diferentes, es interesante saber
gue un 12% de los menuds ya se deciden por opiniones de redes

sociales.
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Ademés, agrega que hay 3 tipos de bodas que se reparten el
mercado a partes iguales: los que primero deciden el niumero de
invitados y luego ven qué menu se pueden permitir, los que limitan
los invitados en base a lo que cuesta el mena para no superar el

presupuesto y las de presupuesto ilimitado.

Es por esto que el tipo de interlocucion entre novios y empresas de
servicios debe ser muy diferente en funcion del perfil. Profundizando
en los datos, a medida que aumenta la renta se prioriza la calidad
de la comida al nimero de invitados. Las rentas méas bajas prefieren

renunciar a calidad en la comida para tener mas invitados.

1.2.4 Lallegada
De acuerdo a Mesalles, L (2003) la primera impresion que el cliente recibe al llegar
el momento decisivo, la realidad, puede afectar positiva 0 negativamente la

satisfaccion de los organizadores y sus invitados al evento.

La forma en que hayamos atendido algunos problemas, demostrara nuestra
profesionalidad y experiencia, tranquilizando al organizador y sus invitados de que

disfrutaran de un evento satisfactorio y bien planeado.
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Si ha llovido se habran puesto alfombras o pasarelas de madera para evitar
gue los invitados manchen o deterioren su vestido, normalmente
especiales para la ocasion.

Si llueve, habrd personal con paraguas para proteger las personas a la
bajada de su vehiculo.

Si es posible, tener servicio de valet parking que reciba a los asistentes a
la puerta del edificio, quitandole la preocupacion de estacionar el vehiculo.
Orientar a los invitados desde el porche o vestibulo de recepcion.

Guardar las prendas de abrigo en el guardarropa.

Dirigirlos al salén de concentracion o aperitivo.

Sefalar situacion del plano de ubicacion de mesas, si lo hay.

Antes de abrir el salén, consultar con el organizador.

Los protagonistas seran recibidos y felicitados personalmente por el mas
alto directivo del establecimiento que esté disponible, en la puerta del local.
Es tradicional en las bodas acompariar la entrada de los novios con la
marcha nupcial o una musica previamente elegida.

Invitar a los novios a pasar previamente a una habitacion o sala privada,

donde se habra dispuesto un tocador para refrescarse
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1.2.5 Especializacion

La organizacién de banquetes de boda es un negocio por el que muchos
establecimientos han apostado decididamente. Un mercado potente, que necesita
a veces meses de preparacion y que tiene una demanda continuada en todas

partes.

Algunos establecimientos asesoran a los contrayentes desde el inicio de su
decision, para ello preparan incluso algunos textos que sirven de orientacion, al
tiempo de exponen la completa gama de servicios que el establecimiento esta en
posicion de ofrecer, para asegurar un evento profesionalmente organizado y

atendido a satisfaccion de todos. (Mesalles, 2003).

Dentro de los Wedding planners mas importantes en Republica Dominicana
tenemos:

e Mari Pily: orientados al disefio y decoracion de eventos, planificacion y
coordinacion de eventos sociales y corporativos y mas importante, wedding
& event planner. Considerados pioneros en el destination wedding, son
conocidos por ser creativos y realistas, le dan un disefio Unico basado en
la personalidad de cada cliente y asi hacen un evento especial.

e Blossom Sandra Espino. Famosa wedding planer que se destaca por sus
disefios innovadores y creativos, utiliza mayormente la red social Pinterest

para mostrar sus trabajos recientes.
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e Yaniris Event Planner. Empresa de organizacion de eventos, enfocada en
cubrir todas las necesidades de las personas al momento de hacer un
evento. decoradores en general, wedding planners y coordinacion de
eventos corporativos. Cuentan con mas de 15 afios en el area de los
eventos, miembros fundadores de la ABE-RD.

e Vanessa Estrella Eventos. Certificados internacionalmente como
planificadores de bodas y eventos y en destination wedding. La
originalidad, y la innovacién en cada decoracién convierten cada boda en
Unica. Cada decoracion tiene que tener la personalidad de los novios,
rincones magicos y especiales con las que se puedan identificar sus

protagonistas.

1.2.6 Tipos de boda

Dentro de los tipos de bodas hoy en dia abunda la variedad, de acuerdo al
cliente siempre habrd una que vaya con su personalidad, gustos y con lo
gue desea recordar de este dia tan especial. A continuacion describimos

algunos de los tipos de bodas méas conocidos:

e Boda clasica: es la mas tradicional, apegandose a los detalles mas
comunes y es del gusto de la mayoria de los clientes que no les gusta
probar cosas extravagantes o diferentes. La decoracién y la vestimenta es

simple y sobria, nada fuera de lo comun.
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Boda glam: se caracteriza por ser un evento elegante, sofisticado y
despampanante. Se hace uso de colores metéalicos y la decoracion es
dramatica.

Boda roméntica: se caracteriza porque parece sacada de un cuento de
hadas, se hace uso de colores pasteles y muchos arreglos florales. La
musica ambiental le da un toque romantico, los nifios participan en la
ceremonia y se utilizan elementos que traen a la memoria las épocas
antiguas o bodas de peliculas clasicas.

Boda campestre: esta no se realiza en la ciudad ni lugares cerrados, se
realiza al aire libre, preferiblemente en el campo o la playa.

Boda étnica: es en la que se rinde homenaje a alguna cultura en especifico,
se realiza especialmente si uno de los novios pertenece a dicha cultura.
Todo dependera del tema y las costumbres.

Boda minimalista: se caracteriza por su elegancia, simplicidad,
monocromia. Es una boda llena de detalles y el ambiente es relajado.
Boda de temética personal: en este caso los novios eligen un tema en
especifico que regira todo lo que conformara el antes y durante la
celebracion. En ocasiones eligen un color en especifico que predomina en
la decoracion o prefieren que los invitados se caractericen por alguna
prenda o color preferido de los novios, etc.

Boda militar: ésta se caracteriza por el arco de sables del ejército y se

puede realizar si alguno de los novios es militar.
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Boda vintage: esta inspirada en las bodas antiguas de los afios 20’s, el
vestido suele ser elegante con detalles de encaje, en la decoracion se
utilizan flores naturales y detalles femeninos y antiguos.

Boda boho chic: es un tipo de boda que incorpora integrar hippies y de
mediados del XIX para crear un ambiente bohemio, refinado, elegante y
con clase.

Boda shabby chic: se caracteriza por la decoracion con mezcla de toques
antiguos y modernos, vajillas vintage de porcelana, cubiertos, elementos y
floreros metélicos y las mesas de madera desnuda.

Boda rustica: son las llevadas a cabo en el campo o0 en graneros, mesas
alargadas, se decora con mason jars con velas, plantas, frutas y botellas

de vino.

También de acuerdo a la cantidad de afios que cumplan los esposos de casados,
se celebran sus aniversarios de la siguiente manera:

e 1afio Bodas de Algodén
e 2 afos Bodas de Papel

e 3 afos Bodas de Cuero

e 5 afos Bodas de Madera
e 7 afos Bodas de Lana

e 10 afios Bodas de Lata

e 11 afios Bodas de Acero

e 12 afios Bodas de Seda

e 13 afios Bodas de Encaje
e 14 afios Bodas de Marfil

e 15 afios Bodas de Porcelana
e 20 afios Bodas de Cristal

e 25 afios Bodas de Plata

e 30 afios Bodas de Perlas

e 40 afos Bodas de Rubi
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e 45 afios Bodas de Zafiro

e 50 afios Bodas de Oro

e 55 afios Bodas de Esmeralda
e 60 afios Bodas de Diamante
e 75 afios Bodas de Brillante

llustracién 7 Tipos de aniversarios de bodas segun los afios de casados.

Las bodas dependen en gran medida de las creencias culturales, pues
dependiendo el lugar de origen de los novios, sera su ceremonia, el turismo tiene
una vision global, busca adaptarse a todas las necesidades de los clientes, y cada
vez mas, buscamos publico internacional para bodas, un gran ejemplo son las
bodas judias que incluyen una serie de rasgos culturales y gastrondmicos

especificos que las empresas organizadoras de eventos deben tomar en cuenta.

Otros ejemplos son: las bodas gitanas que duran 3 dias, las ceremonias Hindu

gue son ricas en color y creatividad.

En China, han surgido muchos términos relacionados con las bodas: luohun (&

9%, lit. “boda desnuda”, cuando la pareja se casa sin pertenencias); shanhun (iA

48, “boda exprés”) y yinhun(F218, “boda secreta”).
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1.2.7 Certificaciones y Ferias

Las certificaciones son elementales para cualquier wedding planner, a

continuacion le presentamos algunas de las mas importantes a nivel internacional:

Certified Meeting Planner (CMP): evalia la competencia de los
profesionales de reuniones y esta avalado por el Events Industry Council
(EIC), con més de 11,000 profesionales de reuniones en 55 paises de todo
el mundo. EI CMP representa el estdndar de excelencia en la industria
actual de reuniones, convenciones y exhibiciones. (Lo ofrece MPI).
(Lozano, 2018)

Certified Event Manager (CEM): Se cre6 por primera vez en 1975 para
elevar los estdndares profesionales en la industria de eventos. La
designaciéon del CEM acomoda objetivos de carrera a corto y largo plazo
con educacion que se puede adaptar para satisfacer necesidades e
intereses especificos. (Lo ofrece IAEE) (Lozano, 2018)

CES (Certificacion en Eventos Sustentables): es el programa de
certificacion especializada en viajes motivacionales. (Lo ofrece SITE,
Society for Incentive Travel Excellence) (Lozano, 2018)

CEP “Certificate in Event Production”. El certificado se especializa en la

produccion y operacién de eventos y espectaculos. (Lozano, 2018)

Dentro de las ferias mas destacadas, con tematica especifica de bodas podemos

destacar:
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Bridal Week. Desde el afio 2000, bajo el nombre de Nuestra Boda y organizada

por Socrates McKinney, surge como la solucion a la organizacion de bodas en la

Republica Dominicana y es celebrado en el Hotel El Embajador.

La rapidez de la vida moderna contrasta con la necesidad de planificacion
gue requiere la pareja para organizar su boda y la conformacién de su
nuevo hogar.

Por mas de 18 aflos RDBW ha puesto bajo un mismo techo a los mas
reconocidos suplidores, haciendo mucho mas facil a las parejas contratar
los productos y servicios de la mas alta calidad, para celebrar su boda RD
BRIDAL WEEK se ha convertido en un vehiculo de eficiencia, ahorrandole

a las parejas, tiempo y dinero.

RD BRIDAL WEEK 2019: se caracteriza por ser una plataforma integrada
de: moda, accesorios, mobiliario y tecnologia para el hogar, suplidores de
eventos, viajes; incorporando también las ejecuciones de marcas muy

reconocidas. (Bridalweek.com)
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1.2.8 Tecnologia

Segun Torrecilla (2017) el sector nupcial esta creciendo por encima del resto de
los sectores, siendo este un mercado cambiante con exigencias diferentes y que
usa cada vez distintas tecnologias. Requiriendo inversion tanto en software como
hardware, asi como recursos humanos que sean capaces de aprovechar esta

tendencia.

De acuerdo a Sobrado (2015) dentro de las tendencias que ha traido la tecnologia

consigo a las bodas podemos encontrar las siguientes:

e Invitaciones: los prometidos han optado por hacer llegar las invitaciones de
diversas formas, entre ellas el video, de los cuales hay de todo tipo, desde
lip-dubs hasta ejemplos caseros donde la pareja anuncia su compromiso.

e Paginas Web: también optan porque la boda cuente con su propia pagina
web donde los invitados pueden encontrar los detalles del evento (fecha,
localizacion, lista de bodas, hospedaje). Para existen las webs con
plantillas personalizables como eWedding o The Knot.

e Anillos wearables: en la actualidad hay anillos que tienen su propio
proyector Incrustado, siendo esta una forma inusual de llevar encima
aquellas imagenes que no hay que olvidar. También, existen anillos que

pueden ocultar el diamante cuando queramos a traves de un boton.
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llustracion 8Ejemplo de anillo wearable. Fuente: bloglenovo.es

También podemos encontrar el anillo que cambia de color al llegar el aniversario,
este modelo de Alaska Jewelry tiene un pequefio reloj de microchip que convierte
el calor de la mano en electricidad para que asi nunca deje de funcionar, consiste
en que el anillo se calienta y llega hasta los 48 grados de temperatura 24 horas

antes del aniversario.

e Robots: desde los portadores de los anillos hasta el maestro de
ceremonias. Conocidos como WeddingBot estos robots multifuncionales
pueden ser desde el portador de anillos, bailarin, maestro de ceremonias

hasta madrina.
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llustracién 9 Ejmplo de un Wedding Bot. Fuente: https://www.lah.co.uk/blg/hitech-
weddings-would-you-want-one/

Drone: llamados los nuevos fotografos, este se encuentra en el cielo y es
un recurso aprovechable para las bodas al aire libre y asi obtener un
recuerdo especial.

Camaras deportivas: utilizadas en las bodas para grabar el evento en
primera persona y asi captar todo lo que veas, las suelen situar en el ramo
de la novia.

Streaming: servicio para retransmitir la ceremonia en alta calidad, si algan
invitado no pudo asistir ya sea por distancia o falta de presupuesto, podran
disfrutar del video en streaming.

Impresoras 3D: desde el vestido hasta el banquete y la tarta pueden ser
realizados a través de esta innovadora manera de presentar el disefio de

los mismos.
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e Crowdfunding: plataformas para obtener la financiacion necesaria para una
fiesta tan costosa, también puede ser utilizado como una lista de bodas
para una buena causa.

Hoy en dia también existe la profesion de “influencer”’ cuyo propdsito es crear
tendencias, conseguir una comunidad de calidad, partir con un objetivo claro y

seguir una estrategia donde el trabajo diario vaya mas all4 de hacerse una foto.

De acuerdo a Marvel Crowd (2016) algunas influencers de bodas que podemos

mencionar son:

e Macarena Gea
e Casilda se casa
e Querida Valentina

e Miss Cavallier

1.3 El mercadeo

El mercadeo es considerado un conjunto de actividades orientadas a conseguir
los objetivos comerciales previstos en la empresa, descubriendo las necesidades
de los clientes para asi llegar a satisfacerlos de la forma mas rentable posible para

la empresa.
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De acuerdo a Tirado (2013):

El marketing crea necesidades artificiales. Son muchas voces las que
piensan que gran parte de sus decisiones de compra se producen debido a
las influencias ejercidas por la propia empresa sobre ellos y, mas
concretamente, por sus responsables de marketing, aun cuando ellos no
tenian ninguna intencion previa de adquirir tal producto. Por contra, la
realidad es que las necesidades no se crean artificialmente de la nada, sino
gue existen de forma latente en los mercados aunque no haya todavia un

producto que las cubra y que, de este modo, las haga manifiestas.

1.3.1 Marketing y ventas

Segun Mesalles, L (2003) todo producto o servicio necesita venderse para cumplir
con el ciclo de rentabilidad. Esto no escapa a los establecimientos dedicados al
servicio de Eventos, Reuniones y Banquetes. Para que esta venta se haga en
forma efectiva, se necesitara inevitablemente de una filosofia y estructura de
trabajo adecuadamente planificada y organizada bajo unas normas claras, en
consonancia con el posible volumen de actividad y las caracteristicas del entorno

empresarial.

Asi mismo Kotler, P y Dubois, B (1997) sostienen que la gestion del marketing es

el analisis, la planificacion, la puesta en marcha y control de programas
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concebidos para llevar a buen fin unos intercambios deseados con los mercados
a los que uno aspira, con la finalidad de alcanzar los objetivos de una
organizacion. Reposa esencialmente en la concepcion de una oferta en términos
de necesidades y en la elaboracion de un precio, de una comunicacion y

distribucién aptas para informar, motivar y servir al mercado.

El marketing se entiende como una filosofia de negocio que se centra en el cliente.
En concreto, en el centro de la teoria y la practica del marketing se sitta el afan
por proporcionar valor y satisfaccion a sus mercados. Para ello, es esencial que
la empresa sea capaz de identificar las necesidades de su cliente, de disefar y
desarrollar ofertas ajustadas a las mismas y de transmitirlas y acercarlas de forma
efectiva hacia su mercado. En base a ello, esta filosofia de negocio se
fundamentara en un conjunto de técnicas de investigacion asociadas al analisis
estratégico de los mercados, asi como de un conjunto de técnicas de
comercializacion asociadas a la operativizacion de acciones de respuesta hacia

los mercados. (Tirado, 2013)

1.3.2 Promocién de un evento

Se trata de una serie de técnicas integradas en el plan de marketing, cuya finalidad
consiste en alcanzar una serie de objetivos especificos a través de diferentes
estimulos y acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un target determinado. El
objetivo de una promocion es ofrecer al consumidor un incentivo para la compra
0 adquisicion de un producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en un
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incremento puntual de las ventas. La herramienta de promocion a utilizar
dependera en todo momento del publico objetivo, sus necesidades y su

comportamiento.

Segun Cabrera (2017) hoy en dia un fan page y un namero de teléfono no hacen
gue un evento se llene, hay que utilizar todo tipo de herramientas que se tengan

a mano, entre ellas:

Paginas Web. Considerado fundamental, plataforma en la que se presenten
contenidos solidos y calendarios con los eventos planificados y futuros, brindando
informacién y motivando a que los clientes tomen la decision de asistir a un evento

en ese momento.

Bases de datos. Hoy en dia es recomendable gestionar la base de datos de
correo electronico por tematica para asi enviar la informacion al publico mas
sensible a consumir nuestro producto. Lanzar una campafia de marketing
apoyado en la técnica mailing y validar quien abri6 el correo y quien no para asi

saber a que clientes contactar para cerrar el trato.

Influencers. También conocidos como lideres, pueden ser tus alidados
potenciales. Hoy en dia se buscan estas personas alineadas con el publico
objetivo y se realizan negociaciones de intercambio para que estos promocionen

el producto. De esta forma el mensaje podria llegar a mas de 40 mil personas en
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solo un dia, lo mismo puede suceder con un locutor de radio o presentador de

television.

Eventos de Facebook. Esta herramienta hace que le lleguen notificaciones a
muchas personas cuando sus amigos van a asistir, cuando estan cerca de su
ubicacion o cuando ven su calendario de Facebook. De manera gratuita Facebook
permite crear contenido, invitar personas y promocionarlos, incluso colocar

anuncios con todas las informaciones necesarias.

Anuncios digitales. Invertir en estos ya sea en Facebook, Twitter, LinkedIn u
otras redes sociales que son utilizadas como canales publicitarios porque
contienen plataforma de anuncios, esto hace que sea més efectivo el enganche y

gue tenga un mayor alcance al publico.

Portales de eventos y clasificados. Ya sean gratuitos o de pago, brindan un
espacio para compartir eventos, organizar todo y llevar registro de las personas
que asistiran. Los portales de clasificados permiten subir eventos o tienen

herramientas para promocionarlos en su portada principal.

También es muy utilizado el SEO/SEM, lo cual propone un posicionamiento web
eficaz de acuerdo a las palabras clave adecuadas para asi aumentar las visitas a

tu pagina web y adquirir mas posibilidades de negocio.
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1.3.3 Segmentacion

Segun Tirado, D (2013) segmentar es diferenciar el mercado total de un producto
o servicio en grupos diferentes de consumidores, homogéneos entre si y
diferentes a los demas, en cuanto a habitos, necesidades y gustos, que podrian

requerir productos o combinaciones de marketing diferentes.

Estos grupos se denominan segmentos y se obtienen mediante diferentes
procedimientos estadisticos, a fin de poder aplicar a cada segmento las
estrategias de marketing mas adecuadas para lograr los objetivos establecidos a

priori por la empresa.

Asi mismo, Mesalles, L (2003) nos indica que se conoce por segmentacion la
division del mercado en grupos con caracteristicas afines, que nos faciliten la
posibilidad de entenderlo y atenderlo mejor, desarrollando productos y acciones
de promocion especializadas y dirigidas a atraer y satisfacer a un grupo

(segmento) definido de clientes.

1.4 El plan de marketing

Segun Mesalles, L (2003) el plan de marketing es un documento fruto de un
trabajo de reflexion y analisis, donde a partir de los objetivos generales de la
empresa (mision), se detallan las actividades a desarrollar, el calendario de las
mismas, y los presupuestos asignados a cada una. Es imprescindible hacerlo al

inicio de las actividades del establecimiento, actualizandose posteriormente cada
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afio a la vista de las circunstancias. El plan no debe olvidar indicar con claridad y
cifras mensurables, los resultados proyectados del seguimiento profesional y
efectivo del programa. Si no podemos medir el resultado, el mejor plan puede

guedarse en un simple ejercicio virtuoso de matematicas comercial o publicitaria.

Un Plan de Mercadotecnia es una estructuracién de lo que piensa lograr y como
lo va a conseguir. Esto incluye un conjunto de estrategias, tacticas y acciones

sucesivas y coordinadas destinadas a alcanzar los objetivos definidos.

1.4.1 Alcance del plan de marketing

Segun el Manual para la creacion de El Plan de Marketing, el alcance del mismo
nos dira cual es la actividad que se desarrollara, que bienes/servicios se van a
ofrecer, a quienes se les va a vender, donde se vendera, cuanto se va a vender

y cOmo nos van a conocer. (p. 5)

Es por esto que se tienen que definir ciertos factores determinantes antes de

comenzar la actividad:

e ¢ Qué bienes o servicios se produciran y ofreceran?

e Como es el perfil de la clientela objetivo?

e ¢ Cuales son las empresas competidoras potenciales?
e (Cual seréa la forma de presentacion del producto?

e ¢ Qué rango de precios se utilizaran?

57



e (;Qué acciones de publicidad y promocion realizaran?
e (Qué tipo de servicios especiales o personalizados se emplearan para
captar y mantener a la clientela?

e ¢Dondey a través de cuales canales comercializaran los productos?

1.4.2 Etapas del plan de marketing

Segun el Manual para la creacion de empresas de Chimborazo EmpreRed, las

etapas son las siguientes:

e Descripcion de la actividad

e  Definicién del producto (bienes y/o servicios)

e  Caracteristicas comerciales del producto

e  Proceso productivo en las empresas de fabricacién o prestacién de servicios
e Analisis y estudio del sector

e Entorno, &mbito geografico o area de influencia
e Competencia

e  Empresas proveedoras

e Clientela potencial

e Precios y calculo de margenes

o Localizacién de la empresa y su importancia

e Puntos claves para la localizacion de la empresa

. Prevision de ventas
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e Metodologia para realizar una prevision de ventas
e Estacionalidad

e  Publicidad

e  Promocion

e Red de ventas

e  Distribucion

e  Merchandising

e  Presupuesto de comunicacion

1.4.3 Plan de Marketing Banquetes

Segun expresa (Mufioz, 2013) ademas del plan de marketing global que puede
existir como en el caso de los hoteles, debe desarrollarse uno particular muy

definido para los banquetes donde se deben definir:

- Los segmentos de mercado a los que quieres dirigirse, analizarlos y
determinar sus posibilidades.

- Los objetivos realistas y estudiar los ingresos directos o indirectos como
consecuencia de la actividad, asi como los costes.

- Los procedimientos que se van a seguir en la venta, promocion, y todo lo
que representa la imagen del “producto banquetes™.

- Ademas: cumplir con los estandares establecidos en el servicio (calidad,
puntualidad, etc.) y hacer el seguimiento adecuado (cartas, llamadas,

regalos, etc.).
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1.4.4 Tendencias del marketing para bodas

De acuerdo a la ONIAD (2018) cualquier empresa que disponga de un producto o
servicio debe tener una presencia digital, ya que todas las personas se encuentran
ahi. En el sector nupcial, las parejas dedican mucho tiempo online en busqueda
de inspiracién, ya que la contratacion de servicios de bodas no suele ser
inmediata. Es por esto que las empresas deben tener estrategias para ganar

visibilidad y notoriedad.

Desde anuncios en formato banner hasta paginas web, son las estrategias mas
econOmicas y efectivas para llegar a los clientes, ademas se genera marca,

visibilidad y presencia.

Una de las principales tendencias para el marketing de bodas son las redes

sociales:

La pagina web www.pinterest.com la cual también cuenta con una aplicacion para
el mévil, es utilizada por sus usuarios para buscar ideas para celebrar su
matrimonio, siendo esta una fuente de inspiracion para las parejas. Esta
plataforma puede ser usada por empresas que deseen dar a conocer sus eventos
de bodas para atraer clientela o por usuarios comunes que comparten las fotos

del dia de su boda y sirven de musa a otras parejas.
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llustracion 10 Ejemplo de busqueda de boda en pinterest. Fuente: pinterest.com

1.5 Estadisticas de bodas en Santo Domingo

De acuerdo a los registros administrativos de las Oficialias del Estado Civil de la
Republica Dominicana (2016), los matrimonios registrados por afio, segun el mes
de mas alta demanda en los afios 2014 al 2016 muestran el siguiente

comportamiento:
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Matrimonios registrados por afio, segun mes de
matrimonio, 2014-2016
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llustracion 11 Estadistica de matrimonios registrados por afio seglin mes de matrimonio. Fuente:
Elaborado a partir de los datos registrados en la Oficina Nacional de Estadistica (ONE)

También, de acuerdo a estos mismos registros de la Oficina Nacional de
Estadistica (2017), los matrimonios registrados por afio, segmentandos segun la

provincia en los afos del 2015 al 2017, muestran el siguiente comportamiento:
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Matrimonios registrados por afio, segun provincia del
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llustracion 12 Estadistica de matrimonios registrados por afio, segin provincia del matrimonio.
Fuente: Elaborado a partir de los datos registrados en la Oficina Nacional de Estadistica (ONE)

De acuerdo a estas estadisticas podemos ver que el mes en el que se realizan
mas bodas es en el mes de diciembre mostrando aproximadamente el doble de lo
registrado en los meses anteriores. Al igual en las provincias, las principales del
pais: Santo Domingo, Santiago y el Distrito Nacional que se registran el mayor

numero de casamientos anualmente.
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1.6 Marco Conceptual

Organizacion de eventos: Es el proceso de disefo, planificacion, produccion y
seguimiento y valoracion de un suceso de importancia relevante que se encuentra

programado. (Diez, 2014)

Boda: ceremonia religiosa o civil a través de la cual los seres humanos
celebramos el comienzo del matrimonio. La boda formalizaré la union entre dos
personas ante una autoridad externa, la cual reglamentara y regulara el
procedimiento y también generard compromisos contractuales entre las dos

partes que suscriben a la misma. (Ucha, 2011)

Wedding Planner: El principal objetivo de una Wedding Planner es montar un
servicio de asesoramiento a los novios que desean casarse y por motivos de

tiempo no pueden ocuparse de la organizacion. (Giménez, 2016)

Banquetes: Implica un servicio de comida y bebida que se desarrolla en
conmemoracién de un acontecimiento especial. Suele ser el acto social de mayor

relevancia en el mercado de reuniones. (Mesalles, 2003)

Montaje: Es la organizacion, disefio y disposicion del equipo y los recursos
técnicos y humanos que se utilizaran en el lugar donde se realizara el evento.

(Diez, 2014)
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Estrategias de ventas: Es un tipo de estrategia que se disefa para alcanzar los
objetivos de venta. Suele incluir los objetivos de cada vendedor, el material
promocional a usar, el numero de clientes a visitar por dia, semana o mes, el
presupuesto de gastos asignados al departamento de ventas, el tiempo a dedicar
a cada producto, la informacion a proporcionar a los clientes (slogan o frase
promocional, caracteristicas, ventajas y beneficios del producto). (Thompson,

1999)

FODA: Proviene del acronimo en inglés SWOT, en espafiol las siglas son FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas). El analisis FODA consiste
en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles que en su conjunto
diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi como su evaluacion
externa; es decir, las oportunidades y amenazas. También es una herramienta
gue puede considerarse sencilla y permite obtener una perspectiva general de la

situacion estratégica de una organizacion determinada. (Talancon, 2007)

Marketing experiencial: la gestion del valor de la oferta de un producto o servicio
a través de vivencias emocionales de comunicacién y consumo gratificantes para

el usuario y pertinentes a la marca. (Martinez, 2013)

Recurrencia: es lo que aparece nuevamente después de un cierto periodo. (Porto

& Merino, 2014)
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Wearable: hace referencia al conjunto de aparatos y dispositivos electrénicos que
se incorporan en alguna parte de nuestro cuerpo interactuando de forma continua
con el usuario y con otros dispositivos con la finalidad de realizar alguna funcién
concreta, relojes inteligentes o smartwatchs, zapatillas de deportes con GPS
incorporado y pulseras que controlan nuestro estado de salud son ejemplos entre
otros muchos de este género tecnolégico que se halla poco a poco mas presente

en nuestras vidas.

Plan de Marketing: Documento escrito que resume lo que el especialista en
mercadotecnia ha aprendido sobre el mercado, que indica como la empresa
pretende alcanzar sus objetivos de mercadeo y que facilita, dirige y coordina los

esfuerzos de mercadotecnia. (Kotler, 2014)
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CAPITULO II.-

GENERALIDADES DEL HOTEL BARCELO SANTO
DOMINGO

2.1 Antecedentes Historicos

Dofia Lina fue una espafiola que llegd a Quisqueya a cocinarle al entonces
mandatario Rafael Lednidas Truijillo, responsable de someter a los dominicanos

por mas de 30 afios a una de las dictaduras mas sangrientas del mundo.

“El Chivo” como también era conocido, disfrutaba de grandes banquetes y de la
comida de calidad, pero lo que en verdad le fascinaba eran el sancocho de gallina,

el arroz con pollo y el requesén. (Esposito, 2018)

El gusto excéntrico de Trujillo lo llevé a tomar decisiones, tal vez nunca vistas en
el pais, con el fin de satisfacer su paladar y fue asi como en una visita que le
hiciera a su homadlogo espafiol, el dictador Francisco Franco, probd un cocido y
su fascinacién por aquel platillo fue tal, que se trajo consigo al pais a Lina, la
cocinera que lo preparo, habiéndose enamorado de la particular receta elaborada

en su honor.
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Cuentan los mas allegados segun la historia, que Dofia Maria Martinez -esposa
del “Jefe”- desconocia la existencia de Lina en su casa y al enterarse

inmediatamente la despidio.

Agradecido con ella, Trujillo le regal6é 25 mil pesos, que en esa época significaba
mucho dinero, los cuales le sirvieron para iniciar su propio negocio. Fue asi como
“‘Dofa Lina” en 1954 instalé una churrasqueria y una cafeteria.Con el paso del
tiempo fue ampliando el establecimiento, para mas tarde convertirse en un
restaurante de comida espafiola, que incluso llegé a figurar en la prensa
estadounidense como uno de los mejores 50 restaurantes del mundo.Luego Dofia
Lina se traslado a la avenida Maximo GOmez y abrié otro restaurante donde hoy
esta situado el hotel Barcel6 Santo Domingo. Aquel restaurante con el tiempo
fue creciendo y en 1973 paso a ser un pequefio hotel de 66 habitaciones, pero
contando siempre con el apoyo de su fiel clientela.A finales de 1984 se ampli6
para convertirse en el Gran Hotel Lina y Casino, hasta julio de 1989 cuando pasa
a manos del grupo de hoteles de la cadena Barceld Internacional Durante todos

estos afios de la historia del Lina, se han hospedado las personalidades mas
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relevantes que han pasado por el pais y por supuesto, al igual que Trujillo,

sucumbieron ante la tentacion de los platillos servidos por Dofia Lina.

llustracion 13 Antigua fachada del Hotel Lina. Fuente: hftps://Ianota-Iatina.com/barcelo-santo-

domingo-un-hotel-con-historia-y-tradicion/

Del antiguo Lina al moderno Barcel6

De acuerdo a Esposito (2018):Este stablecimiento, uno de los mas emblematicos
y tradicionales de Santo Domingo pasé por un profundo proceso de reforma y
modernizacién de sus instalaciones a finales de 2010, a manos de la cadena
espafiola Barcel6 y a llamarse simplemente Barcel6 Santo Domingo; con el fin de
adecuarse a los nuevos tiempos para brindarle a todos sus visitantes el mas
acogedor ambiente, donde se incluyeron nuevas areas especialmente disefiadas

con calidez y vanguardia.

El hotel esta dirigido tanto para el viajero de negocios, por sus servicios de planta
ejecutiva y oferta de salones, asi como para el turista en su visita a la ciudad por

su variada oferta de entretenimiento y ubicacion privilegiada: frente al Centro
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Olimpico Juan Pablo Duarte, a pocos metros del Teatro Nacional, el Museo
Nacional y la Plaza de la Cultura; asi como muy proximo a centros comerciales y

a poco kilémetros de la magica Zona Colonial.

El Hotel Barcel6 Santo Domingo cuenta con habitaciones que ofrecen una
decoracién elegante y sobria proporcionando a los huéspedes un ambiente

acogedor en el que poder disfrutar de una estancia cémoda y con todo lujo de

detalles.

llustracion 14 Fachada actual del Hotel Barcelé Santo Domingo (2011). Fuente: tripadvisor.es

El Barcel6 Santo Domingo es un hotel elegante de vanguardia concebido con todo
lujo de detalles para garantizar que los huéspedes disfruten de una experiencia

inolvidable.
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2.2 Filosofia corporativa

2.2.1 Mision

El Hotel Barcelé Santo Domingo, esta comprometido a dar un servicio de primera
calidad que distinga de los hoteles de la competencia, para que esto se logre
trabajamos arduamente y en equipo. Eso nos ayudard a satisfacer las

necesidades de nuestros clientes.

2.2.3 Vision

Ser un grupo (Hotelero), lider en rentabilidad, con una posicion estratégica
preferente en el negocio vocacional, ofreciendo una calidad en producto y servicio

acorde con las exigencias del cliente.

2.2.4 Valores

El grupo Barcel6 es responsable de todas las cadenas de Hoteles incluyendo el
Hotel Barcelé Santo Domingo, cree en el respeto, el esfuerzo y la capacidad de
superacion. En un sector en constante evolucion y con un equipo multidisciplinar
tan diverso, las estructuras rigidas no tienen cabida, el dinamismo esta en el ADN
de la compafia y es por ello que apuestan por la formacion, la capacitacion y el
desarrollo continuo de su capital humano por lo que deben adherirse a los

siguientes valores:

e Responsabilidad
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e Espiritu de servicio
e Liderazgo

e Honestidad

2.3 Plataforma de servicios que ofrece

El Barcel6 Santo Domingo esta compuesto por 216 habitaciones con todas las
comodidades: aire acondicionado, teléfono, Smart TV, servicio de habitaciones,
mini bar, nevera, servicio de lavanderia y caja fuerte sin cargo. Las habitaciones
junior suite, master suite y la suite presidencial con baferas hidromasajes.
Ademas cuenta con areas comunes y servicios tales como: casino, piano bar,
gimnasio, increibles piscinas con snack bar, gift shop, spa, ademas de espaciosos

salones para fiestas y convenciones. (Barcelo.com, 2019).

Su restaurante mas exclusivo es el “Kyoto”, considerado como uno de los mejores
del pais, especializado en gastronomia japonesa a la carta y goza de
reconocimiento internacional, enmarcado en un sobrio y elegante salén para
degustar los méas exoticos platillos de esta gastronomia milenaria. Durante la hora

de almuerzo y cena completamente a la carta.

Es un lugar emblematico e historico para eventos sociales, especialmente bodas
con sus 13 salas de reuniones y espacios exteriores incluyendo la piscina que se

presentan para bodas de ensuefio.
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Ademas de las habitaciones con el maximo confort y elegancia cuenta con:

e Cocina Internacional de Prestigio: El Barcel6 Santo Domingo ofrece una cocina
internacional de prestigio para el deleite de los paladares mas exigentes.

e Casino: Diversion y entretenimiento asegurados en el maravilloso casino
ubicado en las instalaciones del hotel Barcelé Santo Domingo.

e Servicio de traslados: Barcel6 Hotels & Resorts pone a disposicion de sus
huéspedes un servicio completo de traslados para que desplazarse no sea un
problema.

e Area de Piscina: Apta para bodas y eventos al aire libre.

e Urban Hair: Espacio moderno de relajacion y salon de belleza.

e Wi-Fi: El hotel dispone de conexion Wi-Fi gratuita en todas sus instalaciones
para que los huéspedes puedan conectarse siempre que lo deseen.

e Instalaciones: El hotel dispone de 2 excelentes piscinas exteriores, una de
ellas en la terraza superior del hotel, con zona de camastros y excelentes
vistas a la ciudad.

e Catering: El hotel dispone de un servicio de catering para cualquier

planificacion y/o organizacion de eventos.
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2.4 Tipos de clientes

Es un hotel 85% corporativo (local e internacional) y un 15% vacacional
internacional. Los clientes que visitan este hotel corresponden a dos tipos locales
e internacionales Los principales mercados internacionales en los cuales el Grupo
Barceld tiene presencia son Estados Unidos, Latinoamérica, Puerto Rico y

Espafia.

Tipos de Clientes

100%
80%
60%
40%

Corporativos Vacacionales

20%

0%

llustracion 15 Gréfica de tipos de clientes. Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos
recopilados del Hotel.

Su base de ingresos tiene igual fuerza tanto en habitaciones como banquetes, con
presupuestos de aproximadamente 8.5 millones de délares entre ambas areas

para el 2019.

El mercado local en el area de banquetes maneja el 90% de mercado local, dentro

de lo cual el segmento de bodas maneja un 100% de nacionales.
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El segmento que mas auge va tomando son los Millenials nacidos dentro de las

fechas 1981-1999, con caracteristicas como:

e Originales

e Atrevidos

e Auténticos

e Simples

e Minimalistas

e Uso de Hashtags

e Graficos (Videos, fotos, boomerangs)

Esta generacion quiere sorprender no solo a sus invitados, sino al mundo entero
a través de las redes sociales por lo que sus bodas deben ser totalmente

“instagrameable”. (Montesano, 2018)

Segun un estudio de Pinterest, (2019) los usuarios que pertenecen a esta
generacion tienen el doble de probabilidades de preocuparse por la
sustentabilidad que los usuarios de Pinterest de mas de 38 afios, por lo que las

busquedas de ideas de bodas sustentables han aumentado un 181%.
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2.5 Organigrama del departamento de banquetes del Hotel

Barcel6 Santo Domingo

Gerente de Gerente de Chef
Banquetes A&B Ejecutivo

Encargado
Sub-Gerente g Sous-Chef

e de Montajes

Banquetes

Maitre Capitan Cocineros

Ejecutiva de

Asistente
cuentas

Camareros Bartender

llustracion 16 Organigrama del departamento de Banquetes del Hotel Barcelé Santo Domingo. Fuente:
Suministrado por el Hotel.

Las funciones de los puestos vistos en el organigrama anterior del hotel son las

siguientes:

Gerente de A&B: administrar las operaciones del restaurante, coordinando los
trabajos con los gerentes correspondientes de preparacién y servicios de
alimentos y bebidas, maximizando la eficiencia de los recursos y materiales
disponibles, ofreciendo productos de calidad superando las expectativas de los

clientes.

Encargado de montajes: se encarga de ejecutar debidamente todos los detalles

gue exigen la planificacion que previamente se ha coordinado. El mismo, es el
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responsable de realizar los croquis con la distribucion de las mesas para
determinar que tipo de montaje es conveniente dependiendo de la forma del

espacio, dimensiones, entre otros.

Maitre: camarero especializado en el restaurante con una posicion superior a los
demas, este se encarga de la planificacién y coordinacion de las actividades que

se realizaran en la prestacion del servicio.

Capitan: es el responsable de administrar las areas de servicios de alimentos y

bebidas.

Camareros: es quien tiene los conocimientos primarios del area de alimentos y
bebidas. Por tanto, conocen sobre los montajes de mesas, manera de servirlos
alimentos de forma correcta en la mesa, desmontar las mesas de forma eficiente,
asistir de forma educada y correspondiente a los clientes y supervisar el aseo

constante del salon.

Bartender: encargado del area de las bebidas, realizando mezclas y de servir

bebidas, a lo que llamamos cécteles.

Gerente de banquetes: es el encargado de vender y promocionar los espacios
de eventos del hote, es también quien supervisa el personal administrativo de

banquetes, realiza los presupuestos, lleva de forma constante los reportes de las
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ventas y verifica con el personal de operaciones la realizacion de las funciones

correspondientes y actividades con el resto de los ejecutivos.

Sub gerente de banquetes: asiste al gerente de banquetes en la gestion, con el

fin de captar el volumen de ventas que se generan en cuanto a eventos.

Ejecutiva de cuentas: participar en las ventas de los salones, dar seguimiento y
ser soporte de los clientes de eventos y banquetes siendo el enlace entre el cliente
externo y los departamentos involucrados. Ademas de apoyar las actividades de

promocion de su cartera comercial.

Asistente: auxilia al departamento de banquetes en las funciones de ventas, y la

coordinacion de los eventos con los clientes y el personal involucrado.

Chef: es el responsable de que toda la cocina en produccién esté en orden,
encargandose de controlar la parte productiva, creando nuevos menus y platos

innovadores.

Sous chef: se encarga de toda la parte operativa, comparten algunas funciones,
entre ellas la planificacion de menu. Por lo general, realiza el mise en place, y es

el enlace entre los clientes y los cocineros.

Cocineros: responsables de la preparacion y presentacion de la comida. Los

mismos, condimentan y cocinan los alimentos segun la orden del chef.
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Steward: encargado de la limpieza y el mantenimiento general del &rea de cocina.

2.6 Servicios ofrecidos en el area de banquetes

Dentro de la gastronomia del hotel encontramos el B-Delicious Buffet &
Restaurant, ofrece un ambiente acogedor en donde el huésped podra disfrutar de
un excelente restaurante de cocina internacional, ofreciendo menu de desayuno,

almuerzo y cena buffet o a la carta.

También cuenta con el restaurante Kyoto el cual ofrece a los huéspedes la
gastronomia japonesa mas alta de RepuUblica Dominicana, considerado un
restaurante moderno y lujoso, se encuentra abierto para almuerzo y cena a la
carta. También, este espacio es vendido para bodas privadas, con capacidad

maxima hasta 50 personas.

llustracion 17 Restaurante Kyoto del Hotel Barcel6 Santo Domingo (2018). Fuente: tripadvisor.com
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El Hotel Barcel6 Santo Domingo cuenta con un servicio de catering basado en las

siguientes modalidades:

Coffee Catering -

break/desayuno Comida Catering - Cena

Servicios adicionales: decoracion, musica, equipos audiovisuales, Dj, utilizando

proveedores certificados.

Algunos de los salones son los siguientes:

llustracion 18 Salén La Mancha del Hotel Barcelé Santo Domingo. Fuente: meetbarcelo.com
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llustracion 19 Salén La Fiesta del Hotel Barcel6 Santo Domingo. Fuente: meetbarcelo.com

El Hotel Barcel6 Santo Domingo tiene 13 salas disponibles para eventos con

diferentes capacidades segun el montaje que se visualizan de esta forma:

SALAS DIMENSIONES ALTURA U-SEHAPE BANGUETE COCTEL TEATRO ESCUELA IMPERIAL CABARET
Acuario 1B5x75m 28m 80 100 185 150 70 40 50
Andromeda 1B2x79m 24 m &5 130 200 175 90 [] 70
La Fiesta 229xMm | 384m 120 450 1,000 450 525 100 225
La Mancha 19 x28,3m 334 m 180 GO0 1,300 BOD 400 250 350
Aries MAx75m | 28m 5 0 150 100 50 40 35
Orridin 9L x554m 22m MIA& MiA MIA MIA MiA 20 M/A
m 24m &0 200 300 50 100 40
Lina 17.5 x 10,24 m A0 m 20 a0 170 120 B0 0
Lina 1l 4x5m 264 m 1Y - - - - B8 -
Lina 2 4x5m 264 m HI/A 8
Lina% 574x56m | 264m MIA E s i - 10 -
Lina4 57x56m | 264m NJA - - 10
Lina 5 Bx56m 264 m TN - - - - 16 -

llustracién 20 Tabla sobre las dimensiones de los diferentes salones de evento del Hotel Barcel6.
Fuente: Informacion suministrada por Hotel Barcelo.
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2.7 Coste promedio en bodas celebradas en el Hotel Barcel6
Santo Domingo.

Celebrar una boda en el Hotel Barcel6 Santo Domingo conlleva una serie de

gastos desglosados de la siguiente manera:

Para fines de reservacion del salén se requiere la suma de RD$5,000.00 de inicial
gue seran acreditados a la cuenta final del cliente y si el evento es cancelado, no

tiene devolucion.

Los planes de bodas son los siguientes:

PLAN | PLAN I
Buffet Buffet
Refrescos Refrescos
Fruit Punch Fruit Punch

Descorche de bebidas Descorche de bebidas
nacionales nacionales e internacionales

RD$2,000.00 p/p RD$2,100.00 p/p

PLAN Il PLAN IV

Buffet Buffet
Refrescos

Refrescos

Fruit Punch Bebidas internacionales y

Pifia colada nacionales

RD$1,900.00 p/p RD$3,200.00 p/p
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PLAN V PLAN VI
Bocadillos Bocadillos
Refrescos Refrescos

Fruit Punch Fruit Punch

Descorche de bebidas Descorche de bebidas
nacionales internacionales

RD$1,400.00 p/p RD$1,600.00 p/p

Estos precios estan sujetos a un 10% adicional de propina legal y al 18%
de ITBIS.

Para cada plan elegido se incluyen los siguientes servicios:

¢ Sillas (Forradas en color morado oscuro)
¢ Mesas (Redondas y rectangulares)

e Cristaleria y Cuberteria

e Manteleria base (Crema y blancos)

e Forros para silla (Crema y blancos)

e Servilletas (Crema y blanca)

e Servicio de mozos

e Tarima (Para salones determinados)

¢ Pista de baile (30 médulos de 1 metro?)
e Pantallas para proyector

e Primera noche de Luna de Miel.

e Habitacion para Getting Ready.

e Prueba de menu.
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Ningun plan incluye lo siguiente:

Cualquier tipo de decoracion, ni bizcocho.
e Sonido para Dj, Dj, animacion, ni orquesta.
e Luces especiales para ambientar el salén.
e No se acepta aumento de personas de ultimo minuto ya que trabajamos
con una programacién en todos los departamentos.
e En caso de realizar algin aumento de invitados maximo 2 dias antes de
la actividad.
¢ Mobiliario lounge, ni mesas cocteleras.
El consumo minimo para el salén La Mancha y Sala de Fiesta sera de

RD$200,000.00.
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2.8 Barcel6 Weddings

weddings

llustracion 21 Logo de Barcelé Weddings. Fuente: https://barceloweddings.com/

En este sitio web podemos encontrar los servicios de Wedding Planner ofrecidos

por la cadena Barceld, dividiéndose en las siguientes secciones:

e Inspirate: seccion con ideas, consejos de lugares, tips, tendencias, bodas
teméticas, bodas reales y también posts de bodas celebradas en sus
instalaciones contando la historia del desenvolvimiento de la ceremonia con
descripciones especificas del lugar que hacen sentir que se estuvo ahi.

e Wedding Planner: seccion en la cual te muestran el nombre del hotel, el
nombre del Wedding Planner, su foto y correo electronico para que asi los
clientes puedan contactarlos.

e Destinos: apartado en el cual puedes elegir el pais o continente de tu
preferencia para ver los hoteles disponibles o buscar por otras
especificaciones como hoteles adults-only o ceremonias en la playa, terrazas
u hoteles urbanos, también puedes elegir por la cantidad de invitados o por

los meses de reserva previa.
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e Paguetes y ofertas: en este apartado puedes ver los paquetes ceremoniales
ofrecidos, con la cantidad de invitados, si es necesario el hospedaje de los

mismos y todo lo que ofrece cada paquete con su precio definido en dolares.

La Bobadilla, a Royal Hideaway Hgtel ‘

NIAMH & ROB

Descubra su boda >

CONSULTE DISPONIBILIDAD PARA SU BODA

Barcel

weddings

llustracibn 22 Vista de la pagina de inicio de Barcel6 Weddings. Fuente:
barceloweddings.com

2.9 Canales de comunicacion con los clientes

Dentro de los canales de comunicacion con los clientes, el hotel cuenta con
comunicaciones online en cuanto a las bodas, en el siguiente cuadro un andlisis

de estado de las mismas:

Analisis de estado de las comunicaciones online del Hotel Barcel6é Santo
Domingo.
Icono del sitio | Detalles de la cuenta
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Pinterest. Pagina correspondiente al hotel Barcel6 Santo
Domingo:
https://www.pinterest.com/barceloweddings/

e 872 seguidores

e 377,000 vistitantes al mes

e 1,474 pines

Pagina Web. Sitio Web correspondiente al hotel Barcelo
Santo Domingo exclusivo para bodas:
https://barceloweddings.com/

e 5,130 visitantes al mes

Barcelo

Facebook. Pagina correspondiente al hotel Barcel6 Santo

Domingo:
https://web.facebook.com/BarceloSantoDomingo/

o 42,600 seguidores

e 42,479 Me Gusta

e 4,4/5 calificacion segun 954 personas en Facebook

Instagram. Pagina correspondiente al hotel Barcel6 Santo
Domingo:
https://www.instagram.com/barcelosantodomingo/

e 4,376 seguidores

e 498 publicaciones

Observando que en su plataforma digital www.BarceléWeddings.com la cadena

ofrece servicio de Wedding Planner, destinos para bodas, inspiraciones, tipos de
bodas, paquetes y ofertas para las parejas que desean celebrar su boda en un

hotel de esta cadena.
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Mientras que, en Pinterest Barcel6 Weddings ofrece inspiracion visual de lugares,

tendencias, sesiones de fotos y luna de miel.

En cuanto a Facebook se puede notar que es donde tiene mas interaccion con los
clientes, siendo esta la pagina general del hotel, no dirigida exclusivamente a las

bodas.

En Instagram, se pueden visualizar publicaciones de fotos de algunos lugares del
hotel y de Santo Domingo, al igual que Facebook es la red general del hotel, no

enfocada directamente a las bodas.

Ademas, para poder garantizar la calidad y la satisfaccién de los clientes, manejan
canales de comunicacién para mantener la retroalimentacién de los clientes a

través del correo electrénico al finalizar el evento.

2.10 Estadisticas de bodas

Segun estadisticas suministradas por el hotel, en éste se realizan alrededor de 50
bodas al afio principalmente en los meses de agosto, septiembre y diciembre, con
un rango aproximado de 115 invitados. Se llevan a cabo la mayoria de las
ocasiones en los dias viernes y sabado con una mayor frecuencia en horario
nocturno, siendo los clientes de clase media-alta los que realizan sus

celebraciones de boda en este hotel.
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Por lo regular los clientes tienen el primer acercamiento informativo entre 16
meses el 80% y un 15% entre 9 a 12 meses, con un margen inferior de 5% menos
de 9 meses. Las reservas del espacio por lo regular se hacen entre 12 a 9 meses

antes del evento.

2.11 Planes de fidelizaciéon con los clientes de bodas

Programa de fidelidad Cita de Amor cada afio, 1 noche free para el primer
aniversario de bodas, consistiendo en que para el primer aniversario si los clientes
se casan en el Hotel le preparan una cena romantica y le obsequian 1 noche gratis
en las estancias del Hotel. Los paquetes de fidelizacién también incluyen la

primera noche de luna de miel y habitacion para el getting ready.
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2.12 Situacion actual del departamento de banquetes (Analisis

FODA.

FORTALEZA

e Fuerte imagen de marca por
pertenecer a grupo hotelero con
presencia mundial.

e Experiencia durante afos.

e Ubicacion geogréfica estratégica.

e Reconocidos por su gastronomia.

o Posee pagina web.

o Expertos en complacer al cliente.

e Buena estructura organizacional.

e Fuerte posicionamiento local en la
oferta de salones para eventos.

\ )

DEBILIDADE

c

e Incorporacion de nuevas
tendencias en las bodas.

e Ausencia de promocion de
paquetes de bodas en los
principales canales.

e Captacion de catering de bodas
fuera del hotel.

e Pocos parqueos en
comparacion con los salones.

e Servicio al cliente regular.

A 4

OPORTUNIDADES

Mayor presentacion en el mercado
de bodas internacional y mercados
emergentes.

Mejorar programa de fidelidad.
Incorporar  paquetes  atractivos
adicionales (despedidas de
soltera/o, getting ready, videos,
confeccién de invitaciones, etc.)
Mejorar promocion en plataformas
de redes sociales.

Mayor atencién a los detalles en las
bodas.

Presencia en Ferias internacionales
de bodas.

Usar el enlace del Embajador para
redireccionar bodas por

e Falta de promocion de los
eventos relacionados con
bodas.

e Reduccién del numero de
bodas.

e Competencia agresiva en los
hoteles ubicados en Santo
Domingo de cadenas
reconocidas.

e Inauguracion de nuevos hoteles
y nuevos salones de eventos en

la ciudad. /

\presupuesto o salones ocupados./

llustracion 23 Andlisis FODA. Fuente: Elaboracion a partir de datos recolectados del hotel (2019)
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CAPITULO IlI.-

ASPECTOS METODOLOGICOS




3.1 Tipo de Investigacion

La investigacion exploratoria se efectia normalmente cuando el objetivo a
examinar un tema o problema de investigacién poco estudiado, del cual se tiene
muchas dudas o no se ha abordado antes. (Hernandez Sampieri, Fernandez

Collado, & Baptista Lucio, 2003)

Es por esto que la presente investigacién fue de tipo exploratorio puesto que
proporcioné el panorama general de las ventas de eventos de bodas del Hotel

Barcel6 Santo Domingo.

La investigacion descriptiva busca especificar las propiedades, las caracteristicas
y los perfiles importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro

fendmeno que se someta a un analisis. (Dankhe, 1989)

Es por esto que ademés, fue de tipo descriptiva, ya que se disefiard una
propuesta para impulsar las ventas de eventos boda, se explicaran los conceptos
basicos y se estableceran las caracteristicas que determinan el proceso de la
realizacion de un evento de esta indole junto a las herramientas a utilizar para el

aumento de las ventas.
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3.2 Métodos de Investigacion

Dentro de los métodos que se usaron estuvieron la:

Sintesis: El resumen es un documento académico que organiza de manera
I6gica las ideas mas importantes que provienen de un documento base, sea
este oral o escrito. (Gonzalez, 2007). La sintesis es una técnica de reduccion
textual que debe respetar las ideas esenciales del autor original, por lo

tanto, no expresa conceptos propios.

Se uso6 el método analitico en vista de que se analizaron cada una de las partes

gue caracterizan un evento.

El método deductivo es aquél que parte los datos generales aceptados como
vélidos, para deducir por medio del razonamiento légico, varias suposiciones, es
decir; parte de verdades previamente establecidas como principios generales,

para luego aplicarlo a casos individuales y comprobar asi su validez. (Espinosa)

La deduccién fue aplicada tomando en cuenta los casos generales que describen
la problemética y fueron aplicado al caso particular del Hotel Barcel6 Santo

Domingo.

El método estadistico serd implementado ya que con este se organizaran los

datos en tablas y graficos para su posterior analisis.
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3.3 Poblacién

La poblacién considerada para la presente investigacion, esta compuesta por los

cuarenta y cuatro (44) clientes potenciales.

3.4 Muestra

El tipo de muestra utilizado es la probabilistica ya que, es una técnica de muestreo
en la cual las muestras son recogidas en un proceso que brinda a todos los

individuos de la poblacion las mismas oportunidades de ser seleccionados.

3.4.1 Célculo de la muestra.

Se calculd la muestra mediante la formula:

FORMULA PARA ESTIMAR EL TAMANO DE UNA MUESTRA, CONOCIENDO SU POBLACION.

= Z2PQN
(N-1)e2+Z2PQ

Variable Cantidad Descripcion
n=|44 Tamafio de la muestra encontrada
7=11.96 Nivel de confianza
N= |50 Tamafio de la poblacién conocida
p=|50% Proporcion esperada
Q=|50% Probabilidad de que el hecho no suceda
e=|5% Error deseado

llustracion 24 Férmula para calcular la muestra.
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_ k?PQN
Formulan = CT-D)ira
n= (1.96)%(0.50)(0.50)50

~ (0.052(50-1))+(1.96)2(0.50)(0.50)

3.8416(0.50)(0.50)50
0.0025(49)+3.8416(0.50)(0.50)

48.02
0.1225+0.9604

_ 48,02
1.0829

n=44

El resultado de la muestra es de 44 encuestados.
3.5 Fuentes de la investigacion

Segun Bounocure (1980) define a las fuentes primarias de informacion como “las
gue contienen informacion original no abreviada ni traducida: tesis, libros,
nomografias, articulos de revista, manuscritos. Se les llama también fuentes de

informacion de primera mano”.

Fuentes primarias: las fuentes primarias proceden de libros, articulos

electrénicos, cientificos, revistas, entre otros.

Segun Medina (2009) los datos secundarios, son registros escritos que proceden
también de un contacto con la practica, pero que ya han sido recogidos y muchas

veces procesados por otros investigadores.
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Fuentes secundarias: proceden de otras tesis y del personal administrativo del

Hotel Barcel6 Santo Domingo.

3.6 Técnicas de Investigacion

Las técnicas son un conjunto de mecanismos, sistemas y medios de dirigir,
recolectar, conservar y reelaborar datos. (Diaz, Diaz, Garrido Diaz, & Garcia

Molina, 2004)

La técnica de investigacion utilizada fue la encuesta, la cual fue aplicada a un

publico en especifico que podrian ser clientes potenciales.

Ya con las informaciones obtenidas por el estudio de campo realizado para el cual
se utilizé la herramienta de Google Forms para aplicar la encuesta digital, los
datos fueron agrupados y presentados en tablas ygraficos por medio del uso de
software especializado Microsoft Excel 2013 para la tabulacién y agrupamientos
de los datos y luego fueron llevados a Microsoft Word 2013 para su analisis y

presentacion.

97



3.7 Procedimientos de recoleccion y analisis de datos

Para la recoleccion de los actores utilizamos las siguientes técnicas e

instrumentos:

Analisis Revision de Clasificacion Analisis del
documental libros de contenido
consultas,
monografias y
tesis

Encuesta Cuestionario de Matriz de analisis Analisis
preguntas cuantitativo y cuantitativo y
cerradas cualitativo del cualitativo

cuestionario
aplicado a clientes
potenciales

llustracion 25 Procedimientos de recoleccién y andlisis de datos. Fuente: Elaboracion propia.

3.8 Presentacion de resultado del estudio de campo (encuestas)

La muestra calculada fue de 44 encuestados segun el resultado arrojado de
acuerdo a la bodas realizadas en el periodo de la investigacion, lo que representa
el 100% de la muestra esperada, considerandose representativa de la poblacion

encuestada.
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1. Edad de los encuestados

Alternativas Frecuencias %
a) 18 — 22 afos 12 27%
b) 23 — 29 afios 24 54%
c) 30— 35 afios 4 9%
d) 36 —41 afos 1 3%
e) 42 o mas 3 7%

Total 44 100%

Tabla 1 Edad de los encuestados. Fuente: Encuesta aplicada a clientes potenciales (Junio 2019).
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Edad de los encuestados

B Frecuencias

Gréfico 1 Edad de los encuestados. Fuente: Tabla 1
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42 o mas Total

Sobre su edad el 54% de los encuestados arrojados estan entre 23 y 29 afios, el

27% dijo que tenia entre 18 y 22 afos de edad, el 9% entre 30 y 35 afos, el 7%

mas de 42 afos y el 3% sostuvo que tenia entre 36 y 41 afios.
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2. Sexo de los encuestados

Alternativas Frecuencias %
a) Femenino 26 60%
b) Masculino 18 40%
Total 44 100%

Tabla 2 Sexo de los encuestados. Fuente: Encuesta aplicada a clientes potenciales (Junio 2019).
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Gréfico 2 Sexo de los encuestados. Fuente: Encuesta aplicada a clientes potenciales.

Sobre su sexo el 60% de los encuestados indicaron ser del sexo femenino,

mientras que el 40% indico ser del sexo masculino.
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3. Estado civil de los encuestados

Alternativas Frecuencias %
a) Casado 6 14%
b) Soltero 27 61%
¢) Union Libre 11 25%

Total 44 100%

Tabla 3 Estado civil de los encuestados. Fuente: Encuesta aplicada a clientes potenciales (Junio
2019).
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Gréfico 3 Estado civil de los encuestados. Fuente: Tabla 3

Sobre su estado civil el 61% de los encuestados indico estar soltero, el 25% se

encuentra en union libre y el 14% se encuentra casado.
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4. Edad en la que los encuestados les gustaria casarse

Alternativas Frecuencias %
a) 25-29 17 43%
b) 30-35 19 48%
c) 36-42 7%
d) 43 o mas 2%

Total 40 100%

Tabla 4 Edad en la que los encuestados les gustaria casarse. Fuente: Encuesta aplicada a
clientes potenciales (Junio 2019).
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Gréfico 4 Edad en la que los encuestados les gustaria casarse. Fuente: Tabla 4.

Sobre la edad en la que gustaria casarse el 48% dice que les gustaria casarse

entre los 30-35 afios, el 43% dice que entre los 25-29 afios, un 7% de 36-42 afios

y un 2% a los 43 0 més.
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5. Herramientas que usan los encuestados para buscar el lugar de la

boda

Alternativas Frecuencias %

a) Paginas web/Internet 14 32%
b) Recomendaciones de conocidos 28 64%
¢) Redes Sociales 19 43%
d) Ferias 4 9%
e) Revistas 6 14%
Total 44 100%

Tabla 5 Herramientas que usan los encuestados para buscar el lugar de la boda. Fuente:
Encuesta aplicada a clientes potenciales (Junio 2019).

Herramientas que usan los encuestados para buscar el
lugar de la boda

Total
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Ferias

Redes Sociales
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Gréfico 5 Herramientas que usan los encuestados para buscar el lugar de la boda. Fuente: Tabla
5.

Sobre las herramientas que usan los clientes para buscar el lugar de su boda el
el 64% indico que prefiere las recomendaciones de conocidos, el 43% las redes
sociales, el 32% indico que usa paginas web/internet, el 14% usa revistas y el 9%

ferias.
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6. Anticipacion para preparar la boda

Alternativas Frecuencias %
a) 6 meses antes 0 menos 14 32%
b) 9 meses antes 12 28%
c) 12 meses 0 mas 18 41%
Total 44 100%

Tabla 6 Anticipacién para preparar la boda. Fuente: Encuesta aplicada a clientes potenciales

(Junio 2019).
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Gréfico 6 Anticipacién para preparar la boda. Fuente: Tabla 6.

20
15
10

Total

Sobre el tiempo de anticipacidn que le gustaria preparar la boda es decir el tiempo

de antelacion, el 41% prefirid hacerlo con 12 meses o mas, el 32% con 6 meses

0 menos y el 28% 9 meses antes de.
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7. Tipo de ceremonia gque le gustaria

Alternativas Frecuencias %

a) Civil 28 64%
b) Religiosa 17 28%
c) No oficial 4 8%
Total 44 100%

Tabla 7 Tipo de ceremonia que le gustaria. Fuente: Encuesta aplicada a clientes potenciales
(Junio 2019).

Tipo de ceremonia que le gustaria
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Gréfico 7 Tipo de ceremonia que le gustaria. Fuente: Tabla 7.

Sobre el tipo de ceremonia, un 64% de las personas encuestadas le gustaria una

ceremonia de tipo civil, un 28% una ceremonia de tipo religiosa y un 8% no oficial.
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8. Hora de celebracion de la ceremonia

Alternativas Frecuencias %

a) Mafana 8 18%
b) Al Mediodia 0 0%
c) Tarde 21 47%
d) Noche 19 43%
e) Que abargue todo el dia 6 14%
Total 44 100%

Tabla 8 Hora de celebracion de la ceremonia. Fuente: Encuesta aplicada a clientes potenciales
(Junio 2019).
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Grafico 8 Hora de celebracién de la ceremonia. Fuente: Tabla 8

Sobre la hora de celebracion de la ceremonia, el 47% de los encuestados
prefieren en la tarde, un 43% en la nochem el 18% prefieren en la mafiana, un

14% que abarque todo el dia y nadie al mediodia.
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9. Fecha de preferencia para celebrar la boda

Alternativas Frecuencias %
a) Entre enero- abril 8 18%
b) Entre mayo- agosto 5 12%
c) Entre septiembre-diciembre 31 70%
Total 44 100%

Tabla 9 Fecha de preferencia para celebrar la boda. Fuente: Encuesta aplicada a clientes
potenciales (Junio 2019).

Fecha de preferencia para celebrar la boda

B Frecuencias

Gréfico 9 Fecha de preferencia para celebrar la boda. Fuente: Tabla

Para la fecha de preferencia para celebrar la boda un 70% de las personas
encuestadas le gustaria celebrar su boda entre los meses de septiembre-

diciembre, un 18% entre enero-abril y un 12% entre mayo- agosto.
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10.Aspectos atomar en cuenta para elegir el lugar donde celebrar tu

boda
Alternativas Frecuencias %

a) Lugar acogedor 35 79%
b) Capacidad de invitados 16 36%
c) Opciones de decoracion 13 29%
d) Calidad de comida 21 47%
e) Comodo 17 38%
f) Parqueo 15 34%
g) Razones sentimentales 7 15%
h) Prestigio 5 11%
i) Ecofriendly 1 2%

Total 130 100%

Tabla 10 Aspectos a tomar en cuenta para elegir el lugar donde celebrar tu boda. Fuente:
Encuesta aplicada a clientes potenciales (Junio 2019).

Aspectos a tomar en cuenta para elegir el lugar donde
celebrar tu boda

Ecofriendly
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Grafico 10 Aspectos a tomar en cuenta para elegir el lugar donde celebrar tu boda. Fuente: Tabla 10.

Sobre los aspectos a tomar en cuenta para elegir el lugar donde celebrar la boda,
las 44 personas encuestadas seleccionaron varios aspectos, un 79% escogio
lugar acogedor, un 47% calidad de comida, un 38% parqueo, un 36% capacidad
de invitados, un 29% opciones de decoracion, un 15% razones sentimentales, un

11% prestigio y un 2% ecofriendly.
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11.Tipo de espacio a gusto para casarse

Alternativas Frecuencias %
a) Salon de Eventos 18 40%
b) Hotel 16 36%
c) Restaurante 3 7%
d) Espacios abiertos 14 32%
e) Playa 1 2%
f) Iglesia Altos de Chavon 1 2%
g) Terraza o Villa 1 2%
h) Jardin o playa 1 2%
i) Algo como el jardin botanico 1 2%
j) Playa oiglesia 1 2%
Total 57 100%

Tabla 11 Tipo de espacio a gusto para casarse. Fuente: Encuesta aplicada a clientes potenciales

(Junio 2019).
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Total

Playa o iglesia

Algo como el jardin botanico
Jardin o playa

Terraza o villa

Iglesia Altos de Chavon
Playa

Espacios abiertos
Restaurante

Hotel

Salén de Eventos

o
=
o

N
o

w
o

B Frecuencias

Gréfico 11 Tipo de espacio a gusto para casarse. Fuente: Tabla 11.
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Sobre el tipo de espacio a gusto para casarse un 40% de los encuestados

prefieren que sea en un salén de eventos, un 36% en un hotel, un 32% en

espacios abiertos, un 7% en un restaurante, , un 2% playa, un 2% en la Iglesia

Altos de Chavén, un 2% terraza o villa'y un 2% jardin o playa.
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12.Proceso lugar/invitados

Alternativas Frecuencias %
a) Primero se decide el lugary 20 44%
eso limitaria el nUmero de
invitados
b) Primero se decide el nimero 24 56%

de invitados y luego se
buscaria un lugar donde
puedan ir todos.

Total 44 100%
Tabla 12 Proceso lugar invitados. Fuente: Encuesta aplicada a clientes potenciales (Junio 2019).

Proceso lugar/invitados

Primero se decide el lugar Primero se decide el Total
y eso limitaria el nimero numero de invitados y
de invitados luego se buscaria un lugar
donde puedan ir todos.

M Frecuencias

Gréfico 12 Proceso lugar/invitados. Fuente: Tabla 12.

Sobre el proceso lugar/invitados un 56% dice que primero se decide el nimero de
invitados y luego se buscara el lugar, mientras que, un 44% de las personas
encuestadas decidieron que primero se decide el lugar y eso limita el nimero de

invitados.
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13.Razones para descartar un lugar

Alternativas Frecuencias %
a) Precio 17 38%
b) Capacidad de invitados 12 27%
c) Que impongan los 17 38%
proveedores
d) Calidad de comida 24 55%
e) Retraso en las 12 27%
comunicaciones
Total 82 100%

Tabla 13 Razones para descartar un lugar. Fuente: Encuesta aplicada a clientes potenciales
(Junio 2019).

Razones para descartar un lugar

Total
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Grafico 13 Razones para descartar un lugar. Fuente: Tabla 13.

Sobre las razones para descartar un lugar para celebrar una boda, un 55% dice
gue lo descartaria por la calidad de comida, un 38% dice que por el precio, un
38% porque impongan proveedores, un 27% por la capacidad de invitados y un

27% por retraso en la comunicaciones.
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14.Bases para elegir el lugar del banquete de tu boda.

Alternativas Frecuencias %
a) Experiencias previasy 20 44%
algunas pruebas del menu
b) Pruebas de varios menus 19 43%
c) Opciones de comentarios de 1 3%
internet o redes sociales
d) Recomendacion de amigos 4 11%
Total 44 100%

Tabla 14 Bases para elegir el lugar del banquete de tu boda. Fuente: Encuesta aplicada a
clientes potenciales (Junio 2019).
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Grafico 14 Bases para elegir el lugar del banquete de tu boda. Fuente: Tabla 14.

Sobre las bases para elegir el lugar del banquete de la boda, un 44% dice que se
basa en experiencias previas y algunas pruebas del menu, un 43% dice que por
las pruebas de varios menus, un 11% por recomendacion de amigos y un 3% en

opciones de comentarios e internet o redes sociales.
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15.Servicios adicionales para contratar dentro del paguete de bodas

Alternativas Frecuencias %
a) Fotosy videos 18 40%
b) Drones, fotos y videos 25 56%
c) Djenlasala 18 40%
d) Mdusica durante la ceremonia 16 37%
e) Musica en vivo 14 32%
f) Hora Loca 23 53%

g) Otros 0 0%
Total 114 100%

Tabla 15 Servicios adicionales para contratar dentro del paquete de bodas. Fuente: Encuesta
aplicada a clientes potenciales(Junio 2019).
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Gréfico 15 Servicios adicionales para contratar dentro del paquete de bodas. Fuente: Tabla 15.

Sobre los servicios adicionales para contratar dentro del paquete de bodas, un
56% de los encuestados eligio drones, fotos y videos, un 53% eligio hora loca, un
40% eligio fotos y videos, un 40% eligio tener un Dj en la sala, un 37% musica
durante la ceremonia, un 32% musica en vivo y nadie especifico si deseaba otros

servicios.
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16.Encargado de organizar la boda

Alternativas Frecuencias %
a) Wedding Planner 26 59%
b) Algun familiar 5 12%
c) Algun amigo 2 4%
d) Los mismos novios 11 25%
Total 44 100%

Tabla 16 Encargado de organizar la boda. Fuente: Encuesta aplicada a clientes
potenciales(Junio 2019).
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Gréfico 16 Encargado de organizar la boda. Fuente: Tabla 16.

Sobre decidir quién se encargara de organizar la boda un 60% contrataria un
wedding planner, un 25% la organizarian los mismos novios, un 12% algun familiar

y un 4% algun amigo.
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3.9 Andlisis de los resultados de la encuesta

En la realizacion de la encuesta encontramos los siguientes hallazgos:

Se pudo observar que la mayor parte de los encuestados tenian entre 23 y 29
afios siguiendo como un segundo lugar personas entre 18 y 22 afios lo que
corresponde que muchas personas jovenes, pertenecientes a la generacion Y

también conocida como milenials, tienden a ser clientes potenciales.

El 60% de las personas encuestadas fueron mujeres lo que conlleva a que las
mujeres se preocupan mayoritariamente por los pormenores de una boda desde

el primer detalle hasta el ultimo.

La mayoria son personas solteras y de unién libre que le gustaria casarse
mayormente entre los 25-29 afios y entre los 30-35 afios lo que los convierte
automaticamente en clientes potenciales para la celebracion de una boda muy

prontamente.

Las herramientas que mayormente usarian los clientes para encontrar
recomendaciones sobre lugares en donde celebrar su boda corresponden
mayormente a publicidad boca a boca es decir recomendaciones de conocidos,
luego estan las diferentes redes sociales como facebook, pinterest entre otras que
visualizan contenido y opciones para la realizacion de bodas, otras opciones no

muy usadas son pagina de internet, revistas y ferias.

115



El 41% de las personas encuestadas le gustaria planear su boda 12 meses antes
de la realizacién para que no se escape ningun de talle y todo quede perfecto.
Mientras que algunos optan por 9 meses antes y los que estdn muy seguro de
todos los detalles la realizan 6 meses antes, saliendo a relucir que la mayoria

prefiere casarse en los meses de septiembre- diciembre.

Cabe destacar que el 64% de los encuestados le gustaria la ceremonia tipica de
tipo civil correspondiendo a la gran mayoria de la poblacion mientras que el resto
prefiere una ceremonia de tipo religiosa especificamente en una iglesia y un
pequefio por ciento prefiere una ceremonia no oficial en horario de la noche y

tarde.

Entre los lugares a tomar en cuenta para celebrar este acontecimiento tan
importante, la gran mayoria de los encuestados prefieren un lugar acogedor en
donde acepte la capacidad de invitados requeridas teniendo en cuenta opciones
de decoracion, calidad en la comida, parqueos disponibles para los invitados,
algun valor sentimental del lugar para los novios y sobre todo no puede faltar el

prestigio y las personas ecofriendly.

Entre las razones negativas para descartar un lugar para celebrar la boda se
encuentran las siguientes: el 55% de las personas encuestadas toma mucho en
cuenta la calidad de la comida, un 38% precio, un 27% capacidad de invitados, un

27% retraso en las comunicaciones.
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A la hora de elegir el lugar del banquete de la boda, algo muy importante, un 44%
de las personas de los encuestados se basan en experiencias previas y un 43%
pruebas del menu, un prefieren degustar varios menud, algunos buscan los
llamados reviews u opciones de comentarios en internet o en las diferentes redes
sociales y sobre todo el boca a boca buscando recomendaciones de amigos

cercanos que han tenido este tipo de experiencia.

Entre los servicios adicionales es decir para hacer bodas tecnoldgicas y con
tendencias actuales la mayoria de las personas eligieron drones para la toma de
fotos y grabacion de videos, asi como la musica en vivo y sobre todo la hora loca,
destacando que el 60% contrataria un Wedding Planner que se encargue de todos

los detalles para realizar la boda.
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CAPITULO V.-

PROPUESTA DE DISENO DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y
VENTAS PARA INCREMENTAR LOS EVENTOS DE BODAS EN
EL HOTEL BARCELO SANTO DOMINGO, REPUBLICA
DOMINICANA

4.1 Analisis de mercado

El mercado de bodas en Republica Dominicana ha crecido bastante durante los
ultimos afios. Actualmente el mercado de organizacion de bodas y banquetes esta

muy cargado de empresas informales haciendo este tipo de eventos.

La celebracion de bodas ha cambiado mucho en los ultimos afios. Si lo
comparamos con la celebracion de esta efeméride en la vida de nuestros abuelos

practicamente podriamos decir que eran eventos distintos.

Las tendencias actuales de bodas en Republica Dominicana ofrecen desde
alojamiento para todos los gustos y tipos de viajeros. Los tipicos hoteles con todos
los rangos de confort, casas de vacaciones y apartamentos de playa, resorts todo-
incluido, villas lujosas, casas de huéspedes acogedoras o solitarios eco-lodges

son solo algunas de las opciones.

La Republica Dominicana tiene impresionantes lugares para celebrar su boda y
nosotros los conocemos. Elija entre largas playas de arena, bahias recénditas,

acantilados y cascadas tropicales, villas lujosas, edificios coloniales y mucho mas.
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4.2 Analisis estratégico FODA

FORTALEZAS

e Calidad excelente en los banquetes.
e Buen posicionamiento del Hotel.

e Exclusividad de Servicios.

OPORTUNIDADES

Expansién en el mercado.

Nuevas oportunidades para el Hotel a
través del servicio.

Adquisicion de nuevos clientes.

Aumento de la poblacién.

4

DEBILIDADES

¢ No cuentan con estrategias de
publicidad y promocién.

e Presencia casi nula en las redes
sociales.

e Falta de innovacion publicitaria.

A 4

llustracion 26 Andlisis estratégico FODA. Fuente: Elaboracion propia.

AMENAZAS

Presencia de nuevos competidores.

Servicios de Weddings planner

informales y mas econémicos.

Competencia agresiva.
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4.3 Anadlisis del Set Competitivo

Identificamos como Set Competitivo, a nuestros competidores potenciales en

cuanto al mercado de bodas, de acuerdo con la capacidad de salones e

instalaciones en Santo Domingo, dentro de los cuales podemos citar:

Hotel Equipo de coordinacién de | Malecén  Terrace 36 225
Sheraton bodas. (1,000 pax)
Santo Gran Salon (700
Domingo Variedad de menus para | pax)
elegir. Samana y
Constanza (200
Opcion de que los novios | pax)
pueden elegir un menu de | Bonanza (250 pax)
banquetes personalizado. | Salén | (50 pax)
Salén 11 (30 pax)
Suite de novia en su zona | Salén Il (30 pax)
de Spa en donde la novia | Salon IV (30 pax)
disfruta de los beneficios | Salén V (35 pax)
de hidroterapia y rituales | Salon VI (10 pax)
de masajes, asi como | Salébn de la Rosa
estilistas, manicuristas y | (350 pax)
magquillistas. Restaurante Da
Vinci (150 pax)
Pastel de bodas, fuente de
chocolate, fotografias,
video, musica y flores.
Hotel El Disponibilidad de bodas al | Canciller (120 pax) | 150
Embajador aire libre, con mas de | Embajador | (160
Aunque 12,000 mts2 de jardines | pax)
pertenece al | tropicales. Embajador Il (120
mismo grupo pax)
Hotelero. Servicio de Wedding | Embajador I+l (270
Planner. pax)
Embajador Il (200
Servicio de Catering El | pax)
Embajador Gourmet, los | Embajador [1+111
novios tienen la opcion de | (310 pax)
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ofrecer a los invitados de
la boda un menu
elaborado con
gastronomia nacional e
internacional.

Mas de 60 afios siendo el
escenario elegido por la
sociedad dominicana para
celebrar sus eventos mas
personales, entre los que
destacan las bodas.

Incluye Suite de Getting
Ready, y primera noche
de Luna de Miel.

Hotel **** marca Royal
Hideaway, 4 Diamantes.

Gran  Embajador
(700 pax)

Consular | (60 pax)
Consular 11 (25 pax)
Gran Consular (110
pax)

Garden Tent (900
pax)

Garden Deck (700
pax)

Garden Gallery (85
pax)

El Patio (140 pax)
Embassy Garden
(390 pax)
Diplomatic (390
pax)

Protocolo (110 pax)

Hotel
Barcelé
Santo
Domingo

Exquisita Gastronomia
internacional.

Muy buena Ubicacién en
la ciudad.

Incluye Habitacion
superior Getting Ready, y
primera noche de Luna de
Miel en Junior Suite.

Acuario (185 pax)
Andrémeda (200

pax)
Sala de fiestas
(1,000 pax)

La Mancha (1,300
pax)

Aries (150 pax)
Terraza  Tropical
(350 pax)

Lina (170 pax)

Lina | (8 pax)

Lina Il (8 pax)

Lina 1ll (10 pax)
Lina IV (10 pax)
Lina V (16 pax)

50

115

llustracion 27 Andlisis del set competitivo. Fuente: Elaboracion propia.
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4.4 Generalidades del plan estratégico de promocion para los

eventos de Bodas en el Hotel Barcelé Santo Domingo

Partiendo de la conceptualizacion de plan de marketing, el cual consiste en una
herramienta que permite disefiar estrategias, donde se asignan actividades y
medidas de control para enfrentar situaciones que se presenten tanto interna
como externamente, los cuales permiten establecer el escenario en que se
desenvuelve la empresa y como se desarrollan los objetivos establecidos, donde
se hara evidente la identificacion de las oportunidades y aplicacién de las

estrategias.

Por lo que, tomando en cuenta los resultados de la investigacion realizada a través
de la encuesta, con el objetivo de disefar un plan estratégico de promocion, el
cual tuvo como resultado la carencia de actividades o empleo de estrategias de
promocién y ventas para incrementar los eventos de bodas en el Hotel Barceld
Santo Domingo, para posicionar este servicio en el mercado, sin embargo, los
posibles clientes potenciales consideran el Hotel Barcel6 como un buen lugar para
la realizacion de las bodas actuales, pero lamentablemente el mismo no cuenta
con la promocion necesaria para realizar una mayor cantidad de eventos de este

tipo.
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4.5 Situacién actual de la marca/producto

Actualmente los eventos de bodas en el Hotel Barcel6 Santo Domingo no tienen
mucho auge internacionalmente debido a la falta de promocién y presencia en los
diferentes canales de comunicacion utilizados por los diferentes clientes

potenciales.

El Hotel Barcel6 Santo Domingo hoy en dia cuenta con 13 salas de reuniones,
equipamiento de ultima generacién, capacidad para 1,200 personas y una pagina
web personalizada, 1o que significa que esta adaptado para atender eventos tipo
convenciones, charlas, congresos o reuniones, por su gran variedad de salones

es considerado uno de los mejores hoteles para reuniones de Santo Domingo.

Es por esta razén que, como se tiene Barcel6 Weddings y deseamos venderlo a
un segmento nacional e internacional, optando por lo que es la diversificacion de
mercado, es decir, vender productos o servicios completamente diferentes y
apuntando a clientes en mercados desconocidos, aqui podremos usar
herramientas como la publicidad, usar programas de fidealizacién, , implementar

promociones, ofertas especiales y aumentar las actividades de ventas.
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4.6 Objetivos del plan de marketing

Objetivo General

- Disefiar un plan de marketing estratégico para la promocion aumento
en las ventas de los eventos de bodas y banquetes del Hotel Barcelo

Santo Domingo, Republica Dominicana, Julio — Diciembre 2019.

La realizacion del plan de marketing para el aumento de las ventas en eventos y
banquetes el Hotel Barcel6 se hace imprescindible ya que este tipo de servicio no
tiene el nivel de alcance publicitario a travez de los canales de comunicacion

disponibles al publico target.

Objetivos Especificos

Fortalecer la presencia de Barcelé Weddings en los diferentes canales

de comunicacion accequibles al publico.

- Aumentar la cartera de clientes de bodas a nivel local e internacional.

- Aumentar las ventas en los eventos de boda y banquetes del Hotel

Barcel6 Santo Domingo.

- Fortalecer la imagen de Barcel6 Weddings.
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4.7 Mercado meta o target

El mercado meta o target son las posibles parejas que tienen planes de
casamiento y buscan asesoramiento para la realizacion de este evento tan

especial.

Ingresos
superiores
alos
RD$25,000.
00

Mercado
Meta

Generacion Clase
Millenials Media - Alta

llustracion 28 Representacién del mercado meta o target. Fuente: Elaboracion propia.
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4.8 Estrategias y tacticas

Para el cumplimiento de los objetivos especificos fijados en esta planificacion se

estipulan una serie de estrategias con sus respectivas actividades claramente

descritas y analizadas en lo adelante.

Estrategia de Publicidad y Promocion

Se llevara cabo un plan de medios publicitarios elegidos a través de los resultados

de la presente investigacion.

Tacticas

Dentro de las tacticas se propone la implementacién en los planes de fidelidad,

dentro de los cuales recomendamos:

Tipo de cliente

Plan de fidelizacién

Opciones de beneficios

Wedding Planners

Clientes directos

Empresas afiliadas

Puntos por las bodas celebradas y

referidas al Hotel. Por cada
US$1,000.00 genera 100 puntos.
Por cada US$5,000.00 tiene la
oportunidad de elegir entre uno de
los beneficios.

Empleados de las empresas:
Banco Popular, Grupo Universal,
Asociacion popular de ahorros y
préstamos.

Ordenes de compras
Certificados de estadias
en hoteles de la cadena
Getting ready gratis
Una noche gratis para
estadia de luna de miel
Descorche de bebidas
nacionales gratis

Maquillaje y peinado gratis
para el dia de su boda
Descuento de un 10% en
el plan de despedida de
soltera/o
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Implementacion de la herramienta SEO. Se implementa la promocion de un sitio
web en los buscadores mediante el uso de anuncios de pago a travez de la

herramienta Google AdWords.

Implementacion de la herramienta SEM. Consiste en optimizar y aumentar la
popularidad de Barcel6 Weddings y su sitio web con el objetivo de introducir
palabras claves para que el sitio sea rastreable es decir al momento que el cliente
busca la palabra boda o planeacion en Santo Domingo, estar dentro de las

primeras paginas de opcion de busqueda.

Por lo tanto, se trata de conseguir aparecer en los primeros resultados (lo ideal es
en la primera pagina, y a ser posible, en las cinco primeras posiciones) de un
buscador para un conjunto de busquedas que nos interesan, pero sin tener que
pagar un coste directo publicitario por cada visita, gracias a que somos muy

relevantes y/o populares.

Y es que para dar respuesta a una busqueda, los diferentes buscadores evaltan
decenas o incluso cientos de sefiales de todos los sitios web, para determinar
cuales son los que mejor respuesta dan a dicha busqueda, con el objetivo de que
los usuarios tengan la mejor experiencia posible y encuentren lo que buscan

rapida y facilmente.
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Concursos. Interactuando con los clientes para que obtengan descuentos en
planes de boda y premios como noches de luna de miel, getting ready, despedidas

de solteras, citas, entre otros.

Estrategia de Fuerza de Ventas y Capacitacion

Promotores. Como parte de las estrategias de fuerza de ventas se estaran
distribuyendo diversos promotores en los diferentes puntos estratégicos como
ferias de weddings planners, plazas comerciales y diferentes tiendas de vestidos

de novias.

Dentros de las ferias recomendadas se encuentran:

e Dominican Bridal Week. Es un evento desarrollado en el @mbito nacional
de suplidores de bodas, que abarca a la mayoria de los profesionales de la
industria. La actividad va dirigida a todas las personas que estan en planes
de casarse y que necesitan buscar todos los proveedores para su boda.

e Expo novias en boda Panama. Esta feria se desarrolla durante el 18 y 19
de marzo y tiene lugar en el hotel Riu Plaza Panam4, situado en centro
financiero de la Ciudad de Panama. Los organizadores de este evento
internacional ofrecen a los futuros novios paquetes especiales para bodas,

degustaciones e informacion sobre destinos para la luna de miel.
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e Sidney Bridal Expo. Es el evento mas prestigioso de bodas de Sidney el
cual tiene lugar durante los dias 22 y 23 de abril en el Royal Hall of
Industries.

e Expo Brides and girls nigh out México. En este evento se disfruta de
expositores, pasarelas, shows, snacks, bebidas.

e San Diego Wedding Party Expo. Celebrandose desde hace mas de 50
afios, este evento es llevado a cabo en el Hilton San Diego Resort & Spa
en el mes de noviembre. En este se realizan desfiles de moda basados en
el estilo de vestir de los novios en la boda, expsiciones impartidas por

expertos en el area.

En las ferias se ejecutara una gestion de venta directa orientada a recibir en el stand
a los clientes interesados en los servicios para plantearles los planes de acuerdo a

sus necesidades, tomar sus datos de contacto y dar seguimiento luego de la ferias.

Se asignarian cuotas de ventas a cada vendedor/promotor, no en dinero ni
globalizado, sino que se fijaria por presentacion de paquetes de boda y banquetes,
se instaria a la supervision y gerencia de ventas monitoreo para incentivos

especiales tras el alcance de las mismas.

130



Formacién del personal. En el entendido que la formacién es fundamental para los
controles hacia la fuerza de ventas y debe haber competencias en los mismos, se
propone un cronograma de entrenamientos para los fines y que el mismo se

encuentre distribuido en virtud a distintos grupos dependiendo la cantidad de

vendedores.
Manejo de Conflictos con Clientes INFOTEP 12 horas | Curso préactico
Definiendo el rol del Wedding Planner| ABE-RD 8.5 horas | Taller

Gestion Administrativa de Ventas UNICARIBE 96 horas | Diplomado

La Actitud del Triunfador ESENFA 3 horas | Conferencia
Inteligencia Emocional INFOTEP 12 horas | Curso préactico
La Calidad en el Servicio INFOTEP 12 horas | Curso practico
Protocolo internacional y cultural de | INFOTEP 12 horas | Curso préactico
bodas

Cero accidentes ABE-RD 8.5 horas | Taller

En esta actividad se mantendra al personal motivado a través de charlas de
calidad y servicio al cliente, dentro de los ejes tematicos que tendran estos cursos
talleres, el principal contenido es sobre como mantener al cliente satisfecho,
dando la importancia de mantener una actitud eficaz y agradable. Asi se crea
confianza y credibilidad del servicio brindando, conservando la fidelizacién y el
personal motivado para cumplir los objetivos de este plan de comunicacion
integral de marketing y sean incentivados por un bono econémico por la calidad

de su servicio.
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Estrategia de crecimiento escalamiento

e Creacion de cuenta Instagram.Implementaciéon y creaciéon de un perfil
solo de bodas a través de la red social Instagram, en la cual se postearan
videos promocionales de diferentes bodas celebradas en el Hotel Barcel6
Santo Domingo, la cuenta se llamaria @BarceloWeddingsSantoDomingo.

e Seguimiento. Seguimientos a clientes potenciales que ya han realizado su
boda para celebrar aniversarios, cumpleafios, bautismos entre otros, con
trato personalizado por haber celebrado la boda en el Hotel Barcelé Santo

Domingo.

Estrategia de Relaciones Publicas

Dentro del plan de relaciones publicas se utilizara la tecnologia web 2.0, utilizando
una aplicacion que va dirigida a las personas, a través de los celulares
inteligentes. Por esta via se les informara de las diferentes promociones

disponibles de Barcel6 Wedding.

Se propone también la realizacion de una aplicacion Mobile solamente para el
servicio de Barcelo Weddings con todos lo servicios ofrecidos para la realizacion
de una boda ya que la mayoria de los clientes potenciales buscan informacion

sobre organizaciones de bodas en Internet.
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A través de la cual los clientes podrdn obtener informacién sobre Barceld
Weddings, equipo gestor, principales clientes, eventos y datos de contacto.La
misma contara con un landing page para convertir al visitante en potencial cliente,
logrando que llame, deje sus datos de contacto o solicite una cotizacion, para

luego convertirlo en cliente.

Se incorporaran diversas imagenes, videos, 360, actualizados sobre los diferentes

paquetes , instalaciones, catering y banquetes realizados por Barcel6 Weddings.

Estrategias de Marketing Digital

Se estara colocando material publicitario sobre los diferentes paquetes de bodas,
en base a diferentes culturas nacionales e internacionales, enfoque digital
atendiendo a las tendencias eco-friendly con el medio ambiente, reduciendo las

impresiones en papel.

Red Social Gestion de | Visibilidad Comunicacion
Reputacion digital de productos
Permite captar un | Muy popular, cada vez se | Actividades

Hfacebook.

mayor flujo de clientes
y asi permite que los
clientes  potenciales
conozcan todo lo
relacionado con los
planes de boda vy

amplia mas el rango de edad

de sus usuarios y el
compartir con amigos es un
fiel reflejo online del

tradicional boca a boca.

presenciales o]
virtuales

que pueden ver
todos

los usuarios de la
red.

You([TT:

banquetes del Hotel

Barcel6 Santo

Domingo.

Excelente por su | El video se esta alzando con | El video
viralidad, por ser un | el reinado del contenido en | marketing, en
buscador muy usado y | Internet. Y el lugar donde | este caso

por el potencial para
reforzar mensajes.

mas video se consume es
Youtube

concreto Youtube
Marketing, se va
a asentar como
estrategia online
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utilizaremos

diversas

promociones de

actividades.
Twitter nos puede | Una buena campafia | Con millones de
ayudar a encontrar | en Twitter puede ayudarte a | usuarios
nuevos clientes y | conseguir nuevos clientes. | comentando
oportunidades Muchas empresas usan | miles de temas
laborales. Twitter para desarrollar | cada dia, no es
Compartiendo promociones especiales, | dificil encontrar a

actualizaciones
relevantes y usando

hashtags  populares
puedes llegar a
conseguir un

importante numero de
seguidores que haran
crecer tu reputacion.

ofrecer descuentos o0 acceso
exclusivo a contenidos.

aquellos
mencionan
constantemente
cudles son sus
marcas y
productos
favoritos.

que

Instagram nos
puede ayudar con el
incremento de las
ventas ya que es
una de las redes
sociales mas usadas
actualmente.

Proponemos crear una
cuenta para promocionar las
bodas en este hotel
directamente, con el nombre
de:

@Barcel6WeddingsSantoDomi
ngo

Pinterest

Plataforma que
permite a los
usuarios  crear y
administrar, en
tableros colecciones
de imagenes:
eventos, intereses,

aficiones y mucho
mas.

Los usuarios pueden
buscar otros pinboards,
“repinchar" imagenes
para sus propias
colecciones.

Muy utilizado en
USA para
visualizar
accesorios y
planeamiento
de boda.

llustracion 29 Estrategias de marketing digital en redes sociales. Fuente: Elaboracion propia.
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4.9 Presupuesto general

Relaciones Publicas

Aplicacién Movil 200,000,00
Otros 50,000,00
Total 250,000,00
Gastos operacionales 405,000,00
Otros 120,000,00
Participacion en Ferias 300,000.00
Total 425,000,00
Mercado Directo

Redes sociales 330,000,00
Creaciéon de material digital,

videos, y promocion digital. 300,000.00
Total 1,600,000,00
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4.10 Evaluacién y Control

Estaremos realizando un seguimiento y analisis de la prensa, los programas de
TV, las publicaciones online y las redes sociales para evaluar el impacto de la
campana. Esto se llevara a cabo, tanto para las comunicaciones de la empresa
como para la gestion de problemas y crisis de reputacién en los medios

tradicionales y online.

Cada actividad que se realice durante contara con la presencia de supervisores
los cuales estaran evaluando y controlando dichas actividades para que todo se
lleve a cabo como esta establecido en el plan promocional, de igual manera se
estaran monitoreando las publicidad hecha en los diferentes medios de
comunicacion para confirmar que se estén pasando en el horario establecido y asi

poder obtener el resultado esperado.

Este equipo debera hacer un reporte quincenal de las mediciones, y de todas las
actividades y este reporte debera ser entregado al departamento encargado de
llevar a cabo el plan de comunicacién integrar de marketing, y de esta forma poder
confirmar que las estrategias implementadas estén arrojando el resultado

esperado.

Se realizara retroalimentacion a los clientes a través de encuestas digitales

distribuidas por medio de su correo electronico. (Ver anexos)
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CONCLUSIONES

El Hotel Barcelé Santo Domingo cuenta con excelentes salones para la realizacion

de bodas con toda la infraestructura y tecnologia moderna.

Actualmente el Hotel se destaca por su exquisita cocina internacional y su
ubicacion estratégica en plena zona metropolitana de Santo Domingo. Manejan

alrededor de 50 paquetes de bodas y banquetes anualmente de mercado local.

La situacion actual del Hotel Barcel6 de Santo Domingo con su servicios de
organizacion de bodas y banquetes, puede tener otra perspectiva que ayude a
incrementar este mercado, y le posicione en el mercado de bodas internacional y

expanda su alcance de produccién.

La importancia del mercado de bodas actualmente se basa en quien cumpla con
todos los requisitos y exigencias de los clientes potenciales en todos los aspectos
generales que conlleva organizar una boda y las nuevas tendencias que exige el

consumidor.

La plataforma de Barcel6 Weddings es una herramienta a la cual se puede sacar
mas provecho, actualmente carece de un plan de marketing de promocion que le
permita desarrollar actividades que contribuyan al crecimiento de las ventas de
banquetes y planes de bodas de hoteles. De este modo, el posicionamiento del

Hotel Barcel6 Santo Domingo como organizador de eventos posee limitantes,
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puesto que no da a conocer sus servicios a nivel masivo, a pesar de poseer una
buena aceptacion de sus clientes, las estrategias de promocion mercadoldgicas

pueden ser ambiguas lo que dificulta el crecimiento del mercado de bodas.

De manera que se puede determinar que estas herramientas son las que motivan
a los clientes potenciales a verificar y adquirir los diferentes paquetes de bodas
disponibles asi como los diferentes tipos de banquetes para la realizacion de este

evento tan importante.

Dentro de las estrategias de promocién que se pueden implementar para que la
marca incremente su participacion en el mercado es la implementacion de

publicidad exclusiva de bodas, en las diferentes redes sociales que usa su target.

De esta manera de acuerdo a los objetivos especificos planteados que posee la
propuesta del plan de marketing para incrementar los eventos de Bodas y
Banquetes en el Hotel Barcel6 Santo Domingo las estrategias de la misma seran:
Estrategias de Publicidad, Social Medias, Ventas, Capacitacién del Personal
enfocado en Servicios, Planes de fidelidad atractivos y Retroalimentacion de

clientes y colaboradores.

Como conclusiéon del presente trabajo de investigacion, se puede decir que el
Hotel Barcel6 Santo Domingo puede volver a reinventarse con la implementacion
de las herramientas promocionales para informar a los clientes potenciales sobre

las diferentes opciones de planes de bodas y banquetes mediante promociones
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interactivas y la elaboracion de un plan estratégico de promocion e incremento en
las ventas, se emplea de manera efectiva con el apoyo de las estrategias de
sugeridas y es primordial el uso de los medios tecnoldgicos segun las tendencias
de nuestro publico objetivo, tomando en consideracion el servicio excepcional, la

internacionalizacion y adaptabilidad de los mercados.



RECOMENDACIONES

Se le recomienda al Hotel Barcel6 Santo lo siguiente:

e Implementar planes de boda mas dinamicos e interactivos para atraer
clientes potenciales a nivel local e internacional.
e Creacion de una aplicacion movil para Barcel6 Weddings.

e Implementar mas opciones de menus y variedad en los paquetes.

e Ejecutar diversos planes de fidelizacién para clientes directos, wedding

planners.

e Realizar descuentos en planes de fidelidad doble puntuacién, en horarios
diurnos, lunes a jueves y catering fuera del hotel para bodas.

e Crear paquetes internacionales para expandir la marca del servicio.

e Implementar capacitaciones para el personal del hotel, para diferenciar por
servicio excepcional.

e Gestionar un sistema de retroalimentacion para asi poder realizar mejoras
en el servicio, donde los clientes puedan ofrecer cualquier tipo de
sugerencia o expresar cualquier queja, para proceder agradeciendo la
gueja, corrigiéndola, retroalimentando al personal y evaluando nuevamente

la satisfaccion del cliente.
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e Implementar un CRM para asi mejorar las relaciones con los clientes,
conociéndolos mejor, sabiendo por anticipado lo que desean,
disminuyendo los costos en la consecucidbn de nuevos clientes y
aumentando la fidelidad de los ya existentes.

e Crear contenido moderno y tecnolégico acorde a las nuevas tendencias del

publico objetivo y difundirlo por los canales electronicos.
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Tema

“Propuesta de disefio de estrategias de promocion y ventas para incrementar los
eventos de bodas en el Hotel Barcel6 Santo Domingo, Republica Dominicana,

Julio-Diciembre 2019.”



Introduccion

El presente trabajo tiene como objetivo disefiar una propuesta de estrategias de
promocion y ventas para incrementar los eventos de bodas en el Hotel Barcelo
Santo Domingo, el cual es un hotel de gran tradicion y prestigio. Ubicado en el
centro de la ciudad de Santo Domingo que ofrece un ambiente moderno y

dinamico.

Con el pasar de los afios los eventos han adquirido una gran importancia, de tal
magnitud que su estructuracion y trascendencia son muy diferentes a los de otras
épocas. Con el transcurso del tiempo, esta industria ha ido creciendo cada vez

mas y se ha ido consolidando en el mercado.

El evento del que estaremos hablando es de la celebracion de una boda, primero
analizaremos los eventos de forma general, viendo su conceptualizacion, tipos y
proceso para organizarlos, ya que dependiendo el tipo de eventos, estos

elementos pueden variar.

Luego nos centraremos en las bodas en general, ya que dependiendo la cultura 'y
religion, este evento varia bastante en cuanto a su protocolo, describiremos que
significan estas para los clientes, los detalles del montaje, la llegada y la

especializacion de estas.



También, analizaremos el mercadeo y las ventas de eventos en el sector de
hosteleria, estableciendo pautas y estrategias que deseamos utilizar para

incrementar las ventas en el hotel.

La creatividad no tiene limites, y lo que me gusta de los eventos es que aun con
presupuestos no muy altos y sin recursos tecnolégicos muy avanzados, puedes

hacer que tus ideas se agranden y compensen toda restriccion.

Espero que este trabajo sea de provecho y sirva de punto de partida o como guia

para la organizacion de un event



Justificacion

En la presente investigacion se busca ofrecer al Hotel Barcel6 Santo Domingo una
propuesta de estrategias de promocion y ventas para impulsar los eventos de
bodas, buscando que logre diferenciarse ante la demanda de calidad e innovacién
gue hacen los clientes externos, esto con estrategias que le permitan resaltar y

posicionarse en el mercado.

Dentro de las herramientas de ventas que se estaran usando serd la Matriz de
Ansoff la cual nos explica cual enfoque debemos usar para implementar el
marketing adecuado dependiendo del producto y el mercado al que queremos

llegar.

También realizaremos un analisis FODA, es decir, determinar las fortalezas, todo
aquello que tenemos a favor, las oportunidades de crecimiento, las debilidades

gue son aquellos elementos o variables que podemos controlar parcialmente.

Luego segmentamos el mercado, conociendo cuales son los eventos mas
recurrentes en cada trimestre anualmente, para asi conocer las necesidades de
cada cliente y poder ofrecer un producto que trate de satisfacer todas esas
necesidades de ese cliente, y en general, identificar los segmentos existentes en

el mercado para luego seleccionar el mas atractivo.



Y sobre todo, se implementaran ciertas estrategias como ofrecer servicios de valor
afiadido, esto para motivar a los clientes a utilizar nuestros servicios, algunos de
estos extras pueden ser el acceso gratuito al wi-fi durante su evento, parking

gratis, entre otros.

También mantener el contacto regular con los clientes leales para asi fidelizar a
los clientes y conseguir que continten utilizando nuestros servicios, esto a través
de emails mensuales informando de las actividades llevadas a cabo en el hotel u

ofreciendo tarifas especiales, entre otros.

Gestionando un sistema de quejas para asi corregir cualquier error en el servicio,
donde los clientes puedan ofrecer cualquier tipo de sugerencia 0 expresar
cualquier queja, para proceder agradeciendo la queja, corrigiendo,

retroalimentando al personal y evaluando nuevamente la satisfacciéon del cliente.

Implementando un CRM para asi mejorar las relaciones con los clientes,
conociéndolos mejor, sabiendo por anticipado lo que desean, disminuyendo los
costos en la consecucién de nuevos clientes y aumentando la fidelidad de los ya

existentes.

Utilizaremos la ecuacion de valor por esfuerzo, que determinara el beneficio que

un cliente recibe por los esfuerzos que hace para recibir un servicio.



Esta investigacion nos permitira determinar la situacion actual del Hotel Barceld
Santo Domingo para asi determinar qué estrategias, es decir el plan que se puede
utilizar para aumentar las ventas, definiendo que vamos a hacer, por qué y para

quién.



Delimitacion del tema

La investigacion abarca la zona del Distrito Nacional de la Republica Dominicana

en el periodo Julio-Diciembre, afio 2019.

Planteamiento del problema

Santo Domingo es una ciudad con un gran potencial turistico, con la capacidad
para acondicionarse al nivel de los requerimientos del mercado internacional. Hoy
en dia en nuestro pais, la industria hotelera vive en un ambiente de competencia
constante y mas aun, en los hoteles de ciudad, ya que, al no ofrecer sol y playa,

tienen que indagar para saber como posicionarse en el mercado.

Como el departamento de eventos y banquetes es el responsable de organizar
diferentes tipos de eventos, el hotel debe contar con los elementos y
equipamientos necesarios, y también con el personal capacitado
profesionalmente para poder garantizarse un desarrollo impecable de las

actividades.

Incluso, los eventos son la mejor manera de que los clientes experimenten en
directo la capacidad de desarrollo que tiene el hotel, ademas de que se pondrian

en contacto con clientes potenciales que de no ser por el evento, nunca hubieran



podido conocer las destrezas de la empresa, a esto se le llama marketing

experiencial.

Para aumentar las ventas en un determinado departamento de un hotel, es
necesario conocer las fortalezas y debilidades que tiene el hotel en cuanto a
infraestructura, materiales, equipos y personal, para asi saber como sacar el
maximo provecho a esto y potencializar sus debilidades, esto se puede realizar a

través de un andlisis FODA.

El Hotel Barcelé6 Santo Domingo hoy en dia cuenta con 13 salas de reuniones,
equipamiento de Ultima generacién, capacidad para 1,200 personas y una pagina
web personalizada, lo que significa que esta adaptado para atender eventos tipo
convenciones, charlas, congresos o reuniones, por su gran variedad de salones

es considerado uno de los mejores hoteles para reuniones de Santo Domingo.

Es por esta razén que, como tenemos un producto actual y deseamos venderlo a
un mercado actual, debemos optar por lo que es la penetracién de mercado, es
decir, vender mas de lo mismo a las mismas personas, aqui podremos usar
herramientas como la publicidad, usar programas de idealizacion, usar programas
de fidelizacion, implementar promociones, ofertas especiales y aumentar las

actividades de ventas.



Formulacion del problema

¢,Cuales son los elementos para una propuesta de estrategias de promocion y
ventas para incrementar los eventos de bodas en el Hotel Barcel6 Santo Domingo,

20197

Sistematizacion del problema

¢, Qué elementos usa el Hotel Barcel6 Santo Domingo actualmente para

potencializar las ventas de los eventos de bodas?

¢ Cudles facilidades ofrece el Hotel Barcelé Santo Domingo a sus clientes leales

para realizar eventos en el mismo?

¢ Esta el Hotel Barcel6 Santo Domingo dentro de la lista de hoteles preferenciales

para los wedding planners del pais?



Objetivos

Objetivo General

Disefiar una propuesta de estrategias de promocion y ventas para el incremento
de los eventos de boda del Hotel Barcel6 Santo Domingo, Republica Dominicana,

2019.

Objetivos Especificos

Definir los elementos que usa el Hotel Barcel6 Santo Domingo actualmente para

potencializar las ventas de los eventos de bodas.

Analizar las facilidades que ofrece el Hotel Barcel6 Santo Domingo a sus clientes

leales para realizar eventos de boda en el mismo.

Determinar si el hotel esta dentro de la lista de hoteles preferenciales para los

wedding planners del pais.



Aspectos Metodologicos

Tipo de Investigacion

La presente investigacion serad de tipo descriptiva ya que se disefiara una
propuesta para impulsar las ventas de eventos boda, se explicaran los conceptos
basicos y se estableceran las caracteristicas que determinan el proceso de la
realizacion de un evento de esta indole junto a las herramientas a utilizar para el
aumento de las ventas. También sera tipo documental ya que llevare a cabo este

estudio consultando revistas, folletos e informes para apoyar mi investigacion.

Métodos de Investigacion

Dentro de los métodos que se usaran estan el analitico, inductivo y el método
deductivo. Se usara el analitico en vista de que se analizaran cada una de las
partes que caracterizan un evento. La deduccién seré aplicada tomando en cuenta
los casos generales que describen la problematica y seran aplicado al caso
particular de almacene villa. EI método estadistico serd implementado ya que con

este se organizaran los datos en tablas y graficos para su posterior analisis.

Técnicas de Investigacion

La técnica de investigacion a utilizar sera la encuesta, la cual sera aplicada a un
publico en especifico que podria ser cliente potencial, asi como a los actuales

clientes de la empresa.
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Marco Teodrico Referencial

Eventos y Banquetes
Concepto de eventos

Un evento es todo acontecimiento previamente organizado que redne a un
determinado numero de personas en tiempo y lugar preestablecidos, que
desarrollaran y compartiran una serie de actividades afines a un mismo objetivo
para estimulo del comercio, la industria, el intercambio social y la cultura general.

(Sanchez, 2014)

El evento como “suceso importante y programado, de indole social, académico,
artistico o deportivo”, se remonta a la antigiiedad, cuando los pueblos celebraban
sus cultos a los antepasados o a los dioses, sus justas, fiestas, etc. Maximos
exponentes de ellos son las olimpiadas en Grecia y los juegos con gladiadores en
Roma. La grandeza de aquellos acontecimientos era tal, que han llegado a
nuestros dias hasta las colosales construcciones que levantaron para acogerlos:
estadios, circos, anfiteatros, coliseos. Podemos sostener que los eventos nacen
de la necesidad que tenemos de reunirnos con gente semejante a nosotros y de
pertenecer a algun colectivo, de esta forma este proceso ha ido evolucionando

poco a poco hasta convertirse en la industria que es hoy en dia. (Morrow, 1997)

Segun (2014) un evento es teatro, es magia, es un espectaculo donde el actor y

el publico estdn uno al lado del otro con una misma finalidad: divertirse,
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emocionarse, transmitir o recibir un mensaje. Pero que todo esto hay que saber

organizarlo, sino, no habrd magia ni emociones.

Concepto de Banquetes

Segun Mesalles, L (2003) el termino banquete implica un servicio de comida y
bebida que se desarrolla en conmemoracion de un acontecimiento especial. Suele
ser el acto social de mayor relevancia en el mercado de reuniones. Puede tomar
la forma de una gran recepcion con mesa presidencial, discursos y espectaculo,
una cena sin programa especifico o un coctel en el que los invitados permanecen

de pie.

Los organizadores

El organizador de eventos debe ser una persona capacitada, de acuerdo a las
actividades que desarrollan en el perfil profesional, para planificar eventos;
organizar y gestionar las actividades dentro del evento; ademés debera controlar
y coordinar la cronologia del evento, asi como vender y promocionar actividades.

(Laguna, 2014)

Los organizadores de eventos, deben estar en alerta permanente ante las nuevas
propuestas tecnoldgicas, que puedan mejorar las experiencias del publico

objetivo. (Cerezo, 2010)
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El proceso de la organizacién de un evento

Para conseguir el éxito en la planificacion, el organizador de eventos necesita
controlar una serie de aspectos concretos. Los mas importantes son: evaluar y
controlar el progreso de los objetivos; coordinar las decisiones en todas las areas
y la comunicacién entre ellas; e inspirar y motivar a los responsables de ejecutar

el plan. (Bowdin, O'Toole, McDonnell, Allen, & Harris, 2001)

Segun Masterman (2004) planteo un proceso de planificacion de eventos en el

gue se describen nueve etapas.

Objetivos. En esta fase, hay que determinar: por qué el evento tiene que
desarrollarse; que se quiere conseguir; quien tiene que obtener beneficio y como

van a obtener ese beneficio; y en cuanto tiempo se va a conseguir.

Concepto. Se trata de definir “que es el evento”, y “que quiere parecer”. Consiste
en esbozar un esquema del evento, para lo que hay que realizar un andlisis

completo de la situacion y de la situacion de la competencia.

Sirve para identificar las necesidades y las posibilidades del evento en cuanto a
operaciones, tiempos, lugares, instalaciones, personas, etc. Ademas, se
identifican las partes implicadas en el proceso y a los organizadores, asi como los

publicos a los que se dirige el evento. También hay que establecer “quienes”
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deben ser las personas, tanto de la organizacion interna como de la externa, que

tienen que tomar las decisiones.

Y hay que asegurar, que el concepto del evento, se adapta a los objetivos, a corto

y a largo plazo.

Viabilidad. En la etapa de viabilidad, el evento esbozado es sometido a prueba.

Se identifican los recursos necesarios: recursos humanos, instalaciones, equipos,

Servicios, etc.

Ademas, se detalla la coordinacion de todas las partes del proceso: la
implementacion, la “entrega” y la devolucion de las instalaciones, lugares,
equipos, etc. Asi como las relaciones necesarias con todos los proveedores y

colaboradores.

Esto va a permitir realizar una valoracion econdmica del evento. Es decir, realizar
un presupuesto, en el que se estimen todos los costes que va a generar el evento.
En esta etapa, también seré necesario identificar las posibles fuentes de recursos
econdmicos para el evento: colaboradores, patrocinadores, venta de

merchandising, venta de entradas, recursos propios de la organizacion, etc.
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A partir de aqui, se elaborara un andlisis comparativo de costes y de recursos
financieros, que tendra que adaptarse a los objetivos planteados a corto y largo

plazo.

¢Seguir adelante? Todas las partes implicadas en el proceso deben estar
involucradas en la decision de si el evento es viable y si va a conseguir los

objetivos planteados.

Si la determinacion es “no avanzar”, se volvera a la etapa del concepto y se

comenzara el proceso nuevamente.

Si se decide “seguir adelante”, entonces se pasaria a la etapa de planificacién de

la implementacion.

También puede suceder que la decisién sea proceder y que haya que presentar
una oferta o licitacion a un cliente. En este caso, si es aceptada, se pasaria
directamente a la siguiente fase; y si es rechazada, habria que volver nuevamente

a la etapa de concepto.

Planificacion de la Implementacion. En esta etapa hay que determinar todas las

operaciones estratégicas del evento.
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Las operaciones estrategias del evento son las relativas a: recursos financieros,
recursos humanos, proveedores, colaboradores, servicios, instalaciones,

equipamientos.

También deben ser tenidas en cuenta, las operaciones relacionadas con los usos

posteriores de estos recursos, considerandolas como parte del proceso.

En esta etapa, igualmente, hay que controlar que procesos se van a realizar para
evaluar los objetivos del evento, tanto a corto como a largo plazo. Para todo ello,
hay que desarrollar un sistema de indicadores de eficacia, que permita controlar
todos los detalles de la ejecucion del evento a corto plazo, para alcanzar los

objetivos planteados.

La Implementacion del Evento. En esta etapa se ejecutaria el plan de
implementacion. Comprende la puesta en escena del evento planificado. Pero,
una vez implementado el evento no ha terminado, si no que continGa el proceso

de planificacion del evento.

Entrega. Hace referencia a la “entrega” de instalaciones o equipamientos del
evento. La planificacidon de “la entrega” ha sido realizada en etapas anteriores, y
ahora los organizadores implementan “la entrega” de las instalaciones a las

organizaciones contratadas.
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Evaluacion. La evaluacién ha de hacerse a partir de los objetivos planteados,

inicialmente a corto y a largo plazo.

La evaluacioén a corto plazo se refiere a los impactos del evento en si mismo, y los
gue se producen inmediatamente después del evento. Y la evaluacion a medio y
a largo plazo es la que hace referencia a los impactos después de un tiempo

concreto.

Tanto una evaluacion como otra, deben coincidir con los objetivos propuestos a

corto, a medio y a largo plazo.

Por otra parte, se va a realizar una evaluacion continua del proceso, mediante el
uso de indicadores de eficacia como: presupuestos-objetivos, plazos de entrega,

cumplimiento de érdenes de trabajo, confirmaciones de asistencia, etc.

Retroalimentacion. Pero la evaluacion no seria completa sin la retroalimentacion.

Se pueden considerar dos tipos de retroalimentacion. Una es la que se produce
durante la organizacién del evento, que es repetitiva, ya que la evaluaciéon se
realiza en todas las etapas del proceso, asegurando asi que la retroalimentacion

es continua en todo el ciclo de vida del evento.

La otra es la retroalimentacion que se realiza a partir de la evaluacion final o

posterior al evento tanto a corto como a largo plazo.
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Tanto una como otra retroalimentacién, van a generar informaciones muy valiosas

para la organizacion de posteriores eventos.

Tipologia de los eventos

Segun Sanchez, R (2014) los tipos de eventos se dividen en:

Actos culturales

Becas y concursos

Conferencias de prensa

Conferencias

Cursos, jornadas, seminarios, congresos

Desayunos de trabajo

Desfiles de moda y showrooms

Entregas de premios

Espectaculos

Ferias y exposiciones

Homenajes

Inauguraciones

18



Lanzamientos de productos

Mega eventos

Presentaciones de libros

Pow wow (término aplicado al turismo)

Workshops

Eventos sociales: aquellos que reinen a un determinado numeros de personas y
cuya trascendencia en la mayoria de los casos no va mas alla de los limites de

quienes fueron invitados. Generalmente son de caracter festivo.

Eventos culturales, académicos, formativos: la comunicacion se da en forma de
transmision de mensajes que tienden a enriquecer el aspecto cultural de quienes

participan.

Eventos deportivos: aquellos en donde se desarrollan competencias, tienen que
ver con el desarrollo del espiritu deportivo, con el culto del cuerpo y sus aptitudes

fisicas.

19



Eventos de Boda

Montaje del Salon

De acuerdo a Mesalles, L (2003) la localizacién de las mesas en los eventos puede
tomar formas muy variadas. A fuerza de experiencia, los responsables del
establecimiento y los organizadores avezados pueden visualizar las salas con

distintas distribuciones y decoraciones

El montaje dependera de la forma del local, sus dimensiones, el nimero de
comensales o asistentes a los que hayas que acomodar y del tipo de acto (boda,

homenaje, reunion, conferencia, etcétera).

El establecimiento dispondra de copias del plano de cada sal6n, a escala donde
poder dibujar los elementos del mobiliario. El maitre o persona encargada del
servicio suele hacer un pequefio croquis (esqueleto) con la distribucién de mesa.
El plano es la forma mas segura y precisa de planificar el montaje. El personal

colocara las mesas y demés elementos, siguiendo el plano.

Los invitados pueden distribuirse en mesas separadas 0 una mesa unica en
funcidn del estilo del evento, tamafo de la sala y nUmero de comensales. Las
mesas separadas propician el contacto y la relacion entre grupos, mientras que

las mesas unicas facilitan la posibilidad de contactos mas variados.
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Veamos aqui una secuencia logica para el proceso del montaje final del evento,

particularmente cuando se trata de un gran banquete o celebracion festiva:

1. Preparar, contar y ubicar cerca del salon, en un lugar controlado, todo el
material, manteles, servilletas, platos, cubiertos, copas, etc. Previamente el
departamento de mayordomia o stewards habr& establecido la cantidad de cada
pieza en una relaciéon. Con ella se podr4d comprobar que tenemos todo lo

necesario, en cantidad suficiente y en buen estado.

2. Mientras unos arman el esqueleto de mesas y asientos siguiendo el croquis,

otra parte del personal puede ir repasando la vajilla, cuberteria y cristaleria.

3. Muletones y manteles. Las mesas elegantes se cubren en primer lugar con un
material acolchado (muletén), y luego con el mantel principal. Encima de este se
puede colocar un mantel de menor tamafio, a veces de distintos color, conocidos
como cubre, o cuadrante. Asegurar que los muletones no tienen manchas
importantes que transparenten a través del mantel. Cambiar los que no sean
aceptables. Al colocar los manteles y cubres, cuidar de que las caidas (faldas)
tengan una medida similar en todo el perimetro de la mesa, y en todas las mesas.
Si el mantel tuviera arrugas evidentes, se puede acudir a la ayuda de una persona

gue aplique una plancha suave.

4. Colocacion de los platos base y platos de pan. En los banquetes con gran

namero de invitados, no se suele poner cuchillos o palita de mantequilla. La
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distancia recomendada entre comensales (medida del centro del plato base al

centro del plato base del vecino) oscila entre los sesenta y setenta centimetros.

5. Colocacion de cubiertos. Cada elemento del mena requiere un cubierto
diferente. Segun se la complejidad del menu, ser4d mayor o menor el nimero de
cubierto a colocar frente a cada puesto. Se colocan en orden, siguiendo la
secuencia del servicio. Los primeros que se tengan que usar en la parte exterior,
y asi sucesivamente. Empezando con la cuchara sopera o cubierto de entremés,
seguido del trinchero correspondiente al plato principal. Si hubiera pescado,
colocar los adecuados antes del trinchero. El cubierto para el postre, puede
distribuirse con el mismo postre, o situarse frente al plato base, antes de la

cristaleria.

6. Distribucion de cristaleria. Las distintas copas se colocaran en el mismo orden
de los vinos y las bebidas que se vayan a servir. Cada bebida se corresponde con
una forma de cristaleria disefiada para destacar sus cualidades. La copa de agua,
la mayor de todas, se coloca siempre, aunque el agua no este indicada en el
menu. Se coloca como eje de referencia, frente al centro del plato, algo hacia la
izquierda. A su derecha la del vino tinto, y a continuacion la de vino blanco, si se
fueran a servir. A la izquierda de la copa de agua, la de cava o champagne. Las
copas de licor o brandy, es recomendable que se pongan al servir estas bebidas,

ya que puede haber varios tipos, segun las distintas bebidas. Esta colocacion
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permite retirar las copas ya utilizadas una vez retirados los platos que se

corresponden con ellas.

7. Colocacién de servilletas y ceniceros. Como medida de higiene, no es
recomendable manosear demasiado las servilletas. Hay la costumbre de doblarlas
con formas originales que ayudan a la vistosidad de la decoracion, el montaje.
Algunas formas utilizadas tienen denominaciones afines con la forma resultante
(vela, mitra, escaldn, ola, etc.). Si los organizadores permiten fumar durante el
acto, se distribuiran ceniceros sobre las mesas, uno cada cuatro comensales

como minimo.

8. El salero y pimentero se pueden distribuir por las mesas, aunque hay muchos

establecimientos que suelen no ponerlos en los banquetes.

9. Conviene tener preparadas bandejas con salsas, palilleros, especias y polvos
de talco, etc., que se distribuiran en los muebles de servicio por la sala, para

tenerlos a mano en la eventualidad de que algin comensal los requiriera.

10. Servicio de café. Prepararemos bandejas con los servicios para el café, si
tuviera contemplado en el encargo. En algun punto estratégico se necesitara
mantener material adicional, azucar, edulcorante, etc. Normalmente, para un
servicio con muchos asistentes, el café sera de tipo, y se distribuira mediante
cafetera (pavas). El exprés se recomienda Unicamente para grupos de pequefios

tamano.
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11. Margen de variacién en el nimero de participantes o comensales. Conviene
estar preparados para una oscilacion de hasta un 10% en el ndmero de
participantes por cambios de ultima hora. (Mejor que sobre que no que falte).

Confirmar el recuento al servir el primer plato.

12. Al terminar el montaje, hacer un recorrido por la sala, dando un repaso general
y corregir la colocacion de las sillas, asegurando con un vistazo final que el
conjunto esta correctamente alineado, y que causa una impresion favorable. A
menudo, los asientos se situan frente al puesto de la mesa, pero ligeramente

vueltos hacia un lado, para facilitar la entrada al comensal.

Acontecimiento familiar

De acuerdo a Mesalles, L (2003) este es posiblemente el acontecimiento familiar
mas importante en la vida de sus protagonistas, los novios. Sea como sea,
siempre sera recordado. Es por ello que hay una gran preocupaciéon por los
detalles mas minimos. Ambas familia dedican multitud de horas y reuniones para

decidir todos los aspectos del acto.

Existen infinidad de modalidades culturales, ritos y tradiciones que rigen estos
encuentros familiares. Los matrimonios se convierten en ocasiones en (pacto de
estado), ya que la union afectara a muchas personas, ampliara influencia y

modificara estructuras de poder largamente establecidas.
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Un Gerente de eventos, Reuniones y Banquetes experimentado habra visto gran
variedad de costumbres y prioridades en las bodas. En algunos lugares la comida
se sirve al principio del acto, en otras se empieza con un aperitivo de pie donde
se concentran todos los invitados, pasando mas tarde al salon donde se sirve el
banquete. En otros lugares, una boda empieza con un aperitivo con baile y la

comida se sirve justo al final, de madrugada, cerrandose el acto a continuacion.

En los montajes también hay infinidad de variedades, a veces los novios y sus
padres, mas las autoridad religiosa, comparten una mesa de honor en linea, frente
al conjunto de mesas de los invitados. En otros lugares puede que los novios
compartan mesa normal con sus amigos mas directos. Hay paises donde los
novios no comparten el banquete, presiden el acto desde unos tronos o templetes

elevados, a donde van a felicitarles los invitados.

La entrada de los novios suele ser casi siempre después de que los invitados
estan ya situados en la sala. Es frecuente acompafiar su entrada con una musica

alegorica, la marcha nupcial o similar.
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Los detalles de un banquete

Segun Mesalles, L (2003) para que todo resulte perfecto, como estuvo planeado,
se tendra que conocer y seguir todos los detalles. Muchos profesionales de esta
actividad, tienen una lista que les permite repasar la mayoria de los detalles,
evitando asi que puedan aparecer malos entendidos o falsas expectativa que
serian dificiles de corregir sobre la marcha. Esta lista sirve también para asesorar
a las personas encargadas de la organizacion del acontecimiento dentro del
grupo familiar, a menudo con poca experiencia pero con el deseo de conseguir un

evento memorable para la familia.

1- Menu (platos, presentaciones, composicion).

2- Aperitivo (componentes frios y calientes, composicion).

3- Vinos y cavas (marcas, cantidad).

4- Menu para nifios (numero, composicion y precio).

5- Dietas especiales (nUmero de personas, composicion y precio).

6- Complementos y centros especiales (paella, asados, o presentaciones

especiales) — Detalles y horarios de servicio.

7- Fotégrafo, flores, musica, atracciones, efectos especiales, etc.

8- Forma de pago, anticipo y liquidacion del saldo, antes o después del acto.
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9- Numero de comensales, minimo garantizado.

10- Forma y distribucion de las mesas.

11- Distribucion de los invitados en las mesas y en la mesa de honor si hay.

12- Tipo de musica, grabada o en vivo, horario y contratacion.

13- Horario de apertura del salon y terminacién del acto y del servicio.

14- Decoracién floral. Quien la coloca, precio, forma de pago.

15- Algun invitado destacado que requiere algun detalle especial.

16- Espacio necesario en el estacionamiento.

17- Modelo del menu impreso, que se colocara en la mesa, verificar el texto y

hacer firmar conformidad.

18- Comprobar el nombre y la localizacion del lugar del acto (via de acceso o

direccién postal) indicado en las comunicaciones en correcto y suficiente.

19- Indicadores de acceso al estacionamiento.

Cualquier dificultad que necesite un cambio en lo acordado sera comunicada con
tanta antelacion como sea posible, presentando opciones alternativas atractivas.
Unos dias antes del eventos, conviene contactar con el organizador para

adelantarse a prevenir cualquier eventualidad o imprevisto de ultima hora.
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Segun en Torrecilla, C. (2017) 1 de cada 3 bodas los novios no eligen el menu
hasta probar varios menus en establecimientos diferentes, es interesante saber

que un 12% de los menus ya se deciden por opiniones de redes sociales.

Ademés agrega, que hay 3 tipos de boda que se reparten el mercado a partes
iguales: los que primero deciden el nimero de invitados y luego ven qué menu se
pueden permitir, los que limitan los invitados en base a lo que cuesta el menu para

no superar el presupuesto y las de presupuesto ilimitado.

Es por esto que el tipo de interlocucion entre novios y empresas de servicios debe
ser muy diferente en funcion del perfil. Profundizando en los datos, a medida que
aumenta la renta se prioriza la calidad de la comida al nimero de invitados. Las
rentas mas bajas prefieren renunciar a calidad en la comida para tener mas

invitados.
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La llegada

De acuerdo a Mesalles, L (2003) la primera impresion que el cliente recibe al llegar
el momento decisivo, la realidad, puede afectar positiva 0 negativamente la

satisfaccion de los organizadores y sus invitados al evento.

La forma en que hayamos atendido algunos problemas, demostrara nuestra
profesionalidad y experiencia, tranquilizando al organizador y sus invitados de que

disfrutaran de un evento satisfactorio y bien planeado.

1- Sihallovido se habran puesto alfombras o pasarelas de madera para evitar
gue los invitados manchen o deterioren su vestido, normalmente

especiales para la ocasion.

2- Si llueve, habra personal con paraguas para proteger las personas a la

bajada de su vehiculo.

3- Se es posible, tener servicio de aparcacoches que reciba a los asistentes
a la puerta del edificio, quitAndole la preocupacion de estacionar el

vehiculo.

4- Orientar a los invitados desde el porche o vestibulo de recepcion.

5- Guardar las prendas de abrigo en el guardarropa.
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(@]
T

Dirigirlos al salon de concentracion o aperitivo.

7- Sefialar situacion del plano de ubicacion de mesas, si lo hay.

8- Antes de abrir el salon, consultar con el organizador.

(o]
1

Los protagonistas seran recibidos y felicitados personalmente por el méas

alto directivo del establecimiento que esté disponible, en la puerta del local.

10-Es tradicional en las bodas acompafar la entrada de los novios con la

marcha nupcial o una musica previamente elegida.

11- Invitar a los novios a pasar previamente a una habitacion o sala privada,

donde se habré dispuesto un tocador para refrescarse.

Especializacién

La organizacién de banquetes de boda es un negocio por el que muchos
establecimientos han apostado decididamente. Un mercado potente, que necesita
a veces meses de preparaciéon y que tiene una demanda continuada en todas

partes.

Algunos establecimientos asesoran a los contrayentes desde el inicio de su
decision, para ello preparan incluso algunos textos que sirven de orientacion, al

tiempo de exponen la completa gama de servicios que el establecimiento esta en
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posicion de ofrecer, para asegurar un evento profesionalmente organizado y

atendido a satisfaccion de todos. (Mesalles, 2003)

El mercadeo

Marketing y ventas

Segun Mesalles, L (2003) todo producto o servicio necesita venderse para cumplir
con el ciclo de rentabilidad. Esto no escapa a los establecimientos dedicados al
servicio de Eventos, Reuniones y Banquetes. Para que esta venta se haga en
forma efectiva, se necesitara inevitablemente de una filosofia y estructura de
trabajo adecuadamente planificada y organizada bajo unas normas claras, en
consonancia con el posible volumen de actividad y las caracteristicas del entorno

empresarial.

Asi mismo Kotler, P y Dubois, B (1997) sostienen que la gestién del marketing es
el andlisis, la planificacion, la puesta en marcha y control de programas
concebidos para llevar a buen fin unos intercambios deseados con los mercados
a los que uno aspira, con la finalidad de alcanzar los objetivos de una
organizacion. Reposa esencialmente en la concepcion de una oferta en términos
de necesidades y en la elaboracion de un precio, de una comunicacion y

distribucion aptas para informar, motivar y servir al mercado.
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El marketing se entiende como una filosofia de negocio que se centra en el cliente.
En concreto, en el centro de la teoria y la practica del marketing se sitla el afan
por proporcionar valor y satisfaccion a sus mercados. Para ello, es esencial que
la empresa sea capaz de identificar las necesidades de su cliente, de disefiar y
desarrollar ofertas ajustadas a las mismas y de transmitirlas y acercarlas de forma
efectiva hacia su mercado. En base a ello, esta filosofia de negocio se
fundamentara en un conjunto de técnicas de investigacion asociadas al analisis
estratégico de los mercados, asi como de un conjunto de técnicas de
comercializacion asociadas a la operativizacion de acciones de respuesta hacia

los mercados. (Tirado, 2013)

La promocién de un evento

De acuerdo a Mesalles, L (2003) hay varias formas de promocionar un evento,

algunas son:

Invitacion directa/personal. En esta se aprovechan la base de datos de clientes,

proveedores y amigos del establecimiento.

Medios impresos. Esto incluye periddicos, revistas y publicaciones especializadas

en el sector de interés del evento.

32



Afiches y/o posters. En algunos eventos, se pueden colocar carteles
anunciadores, posters o afiches, que también habr4d que disefiar

profesionalmente.

Invitaciones a la prensa, y envio de notas informativas a prensa, radio y television.
Muchos establecimientos programan invitaciones a desayunos o almuerzos de
trabajo donde se informa a los periodistas sobre la temética, las caracteristicas

mas relevantes y las motivaciones y objetivos del evento.

Segmentacion

Segun Tirado, D (2013) segmentar es diferenciar el mercado total de un producto
o servicio en grupos diferentes de consumidores, homogéneos entre si y
diferentes a los demas, en cuanto a habitos, necesidades y gustos, que podrian

requerir productos o combinaciones de marketing diferentes.

Estos grupos se denominan segmentos y se obtienen mediante diferentes
procedimientos estadisticos, a fin de poder aplicar a cada segmento las
estrategias de marketing mas adecuadas para lograr los objetivos establecidos a

priori por la empresa.

Asi mismo, Mesalles, L (2003) nos indica que se conoce por segmentacion la
division del mercado en grupos con caracteristicas afines, que nos faciliten la

posibilidad de entenderlo y atenderlo mejor, desarrollando productos y acciones
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de promocion especializadas y dirigidas a atraer y satisfacer a un grupo

(segmento) definido de clientes.

El plan de marketing

Segun Mesalles, L el plan de marketing es un documento fruto de un trabajo de
reflexién y analisis, donde a partir de los objetivos generales de la empresa
(mision), se detallan las actividades a desarrollar, el calendario de las mismas, y
los presupuestos asignados a cada una. Es imprescindible hacerlo al inicio de las
actividades del establecimiento, actualizandose posteriormente cada afio a la
vista de las circunstancias. El plan no debe olvidar indicar con claridad y cifras
mensurables, los resultados proyectados del seguimiento profesional y efectivo
del programa. Si no podemos medir el resultado, el mejor plan puede quedarse

en un simple ejercicio virtuoso de matematicas comercial o publicitaria.

Anélisis FODA

Este andlisis es utilizado para conocer a fondo nuestra situacién en el mercado,
sera necesario establecer un analisis con base metodolégica de las distintas
caracteristicas que afectan o pueden afectar a nuestra posicion. Es lo que se
identifica en ingles con las iniciales SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities

and Threats), las cuales se traducen en espafiol por sus equivalentes, FODA.
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Marco Conceptual

Estrategias de ventas: Es un tipo de estrategia que se disefia para alcanzar los
objetivos de venta. Suele incluir los objetivos de cada vendedor, el material
promocional a usar, el numero de clientes a visitar por dia, semana o mes, el
presupuesto de gastos asignados al departamento de ventas, el tiempo a dedicar
a cada producto, la informacion a proporcionar a los clientes (slogan o frase

promocional, caracteristicas, ventajas y beneficios del producto).

FODA: Proviene del acronimo en inglés SWOT, en espafiol las siglas son FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas). El analisis FODA consiste
en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles que en su conjunto
diagnostican la situacion interna de una organizacién, asi como su evaluacion
externa; es decir, las oportunidades y amenazas. También es una herramienta
gue puede considerarse sencilla y permite obtener una perspectiva general de la

situacién estratégica de una organizacion determinada.

Potencial turistico: es la suma de posibilidades de que el ambiente natural y social

pone a disposicion las actividades turisticas.

Marketing experiencial: la gestion del valor de la oferta de un producto o servicio
a traves de vivencias emocionales de comunicacion y consumo gratificantes para

el usuario y pertinentes a la marca.
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Eventos: Término genérico que designa a cualquier tipo de reunion profesional
de corte cientifico, técnico, cultural, deportivo, educativo, politico, social,
econdmico, comercial, religioso, promocional o de otra indole que facilite el

intercambio de ideas, conocimientos, y/o experiencias entre los participantes.

Marco Referencial

Kendry Patricia Ricart Ciprian, Melissa Nataly de Jesus Gonzalez y Mayra
Calderon Toribio (2018): “Estrategia para mejorar la calidad del servicio en el area
de banquete comercial en un hotel de ciudad”, Rep. Dominicana, Universidad

APEC.

El objetivo principal fue disefiar un grupo de estrategias que mejoren la calidad
del servicio brindado en el area de banquete del hotel, para dar solucién a los
inconvenientes que pueden presentar algunos clientes, mejorando el personal
operativo, la calidad en el servicio y sobre todo obtener la satisfaccion de los

parroquianos.

Las diferentes metodologias utilizadas, entrevistas, recopilacion de BEO
(documento interno que contiene todos los requisitos e informacion que se usara
para la preparacion y desarrollo de los eventos) que sustentaron el diagnostico
actual de la calidad del servicio en el departamento de banquete sirvieron de base
para el disefio del plan estratégico para la estandarizacion de la calidad del

servicio en el area de banquete comercial del Hotel Intercontinental Real Santo
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Domingo. Tiene como propoésitos, mejorar los servicios ofrecidos a los clientes
pueda obtener la mejor experiencia al momento de su reserva y estancia en el
hotel, lograr la fidelizacién y atraccién por la marca y cautivar nuevos mercados

potenciales.

Nancy Maribel Nufiez Arias y Nancy Elizabeth Uhsca Cuzco (2018): “Estrategias
gue utilizan las empresas privadas para vender sus productos”, Ecuador,

Universidad Técnica de Babahoyo.

Para poder realizar las estrategias de ventas es fundamental tener definido el
publico que se dirige y la estrategia a seguir, asi como también, el mercado esta
cambiando constantemente y la gente olvida rdpidamente, surge una necesidad
clara de emplear el marketing aportando una respuesta creativa y con los
recursos apropiados, para posicionar a la empresa, poder sobrevivir y crecer y
conseguir aumentar los clientes mediante un aumento de sus motivaciones
internas. Los cambios del mercado han ido acompafiados, histéricamente, de
cambios en las formulas de la comunicacion estratégica en general y de la
estrategia publicitaria en particular. De esta forma, resulta necesario que, en este
momento, la estrategia se adapte a las nuevas demandas del mercado. Es crucial
poder recuperar al consumidor en la comunicacion publicitaria, sus demandas
deben ser satisfechas, pero también sus deseos y expectativas respecto a un

producto. Lo que esta claro es que las estrategias evolucionan al ritmo que lo hace
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la sociedad. Donde se puede decir que los medios publicitarios son altamente

efectivos para atraer clientes.

El marketing es una estrategia a largo plazo que para obtener los resultados que
deseas deberan las empresas mantener la dedicacion y objetivos con los que
iniciaste, cualquier decision de la empresa para poder lograr vender un producto
necesariamente debe comenzar con el desarrollo de un plan estratégico que valla
acorde con la vision de la empresa y de las actividades al mismo tiempo se
identifiquen las oportunidades en los mercados deseables para esto es necesario
examinar a fondo los diferentes mercados. Para posterior a esto crear estrategias
de promocion de ventas publicitarias sobre el producto que se ofrezca, para de
esta manera captar clientes. Definir a el publico ideal es importante para adaptar

la estrategia esto servird para para dirigirte a quien quieren llegar.

Andrés Felipe Villa Panesso (2012): “Disefio de un plan estratégico de marketing
para la empresa Diego Panesso Catering”, Colombia, Universidad Tecnoldgica de

Pereira.

El plan de marketing es un documento administrativo que hace las veces de carta
de navegacion para las empresas, permite ajustar, encaminar y unificar los
objetivos fundamentales de la organizacion con sus acciones, involucrando cada
area de la compaiiia, la mayoria de los empresarios toman decisiones gerenciales
de manera intuitiva sin contar con un analisis serio y concienzudo de la situacion

actual de su empresa y del entorno en el cual la organizacion debe moverse,
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debido a esto y sin las herramientas e instrumentos adecuados no pueden medir
el impacto positivo 0 negativo de la gestion que se esta llevando a cabo. Es por
estos que se debe generar una cultura diferente de marketing dentro de las

empresas de la region.

Maria Asuncion Galmés Cerezo (2010): “La organizacion de eventos como
herramienta de comunicacién de marketing. Modelo Integrado y Experiencial”,

Espafia, Universidad de Mélaga.

La Investigacion realizada ha permitido confirmar que los eventos se estan

integrando en las estrategias de comunicacién de las organizaciones.

El analisis documental nos ha llevado a concluir que la organizacion de eventos
puede ser una herramienta perfecta para integrarse con otras herramientas de
comunicacion de marketing, y potenciar los resultados de todas ellas en una

estrategia conjunta.

En las teorias y modelos sobre las IMC analizados, queda demostrado que los
eventos pueden ocupar un lugar indiscutible como herramienta capaz de mejorar

los resultados de la estrategia de comunicacion integrada.

La organizacion de eventos tiene un papel en los planes de IMC, que debe ser
establecido, a partir de una definicion clara de los objetivos. Y, de esta forma, se
podran evaluar los resultados del ECM, desde una perspectiva individual, y desde

una perspectiva integrada.



Mario Enrique Haro Salazar y Edison Ignacio Espinoza Alcivar (2017): “Trade
Marketing como estrategia para el incremento de ventas”, Revista Observatorio
de la Economia Latinoamericana, Ecuador En linea:

(http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/ec/2017/trade-marketing.html)

Con el andlisis de la literatura se concluye que para lograr un crecimiento de las
ventas en las zonas con volumenes inferiores es posible implementar diferentes

estrategias de trade marketing a fin de obtener los resultados esperados.

La planificacion que se vaya a generar en cada una de las partes debe ser bien
estructurada en donde las condiciones del contrato sea clara y de beneficio para
ambos, considerando hasta la fuerza de ventas de ambas partes para satisfaccion

y el logro de la estrategia ganar — ganar.

La implementacion de las nuevas tendencias de estratificar en los planes de trade
marketing deben ser cuidadosamente estudiados, ya que pueden no ser aptas
para la empresa en su estado actual, lo cual primero debera generar un cambio

interno para aplicar a su canal de distribucién una nueva faceta de interaccion.

También se concluye que las empresas distribuidoras, incluyen estrategias de
promocion de los fabricantes para impulsar las ventas de sus productos
estableciendo una relacién ganar-ganar, sin embargo, esto puede ocasionar un

choque entre estrategias cuando no se coordina correctamente.
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Anexo 3. Encuesta aplicada a clientes potenciales

Esta encuesta es con la finalidad de la realizacion del trabajo de grado con el tema
“Propuesta de diseno de estrategias de promocion y ventas para incrementar los
eventos de boda en el Hotel Barcelé6 Santo Domingo, Republica Dominicana,
Julio-Diciembre 2019” agradecemos de su tiempo en llenar esta encuesta para

recopilar la base de datos para el estudio planteado.

1. ¢Qué edad tienes?

a) 18- 22 afos

b) 23 - 29 afios

c) 30 - 35 afos

d) 36 - 41 afos

e) 42 o mas

2. ¢Cudl es tu sexo?

a) Mujer

b) Ho,bre

3. ¢Cudl es tu estado civil? (En caso de contestar casado, pasar a la
pregunta 5)

a) Casado

b) Soltero

c) Union Libre

4. ¢A qué edad te gustaria casarte?
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25 — 29 afos
30 — 35 aflos
36 — 42 anos
43 o mas

¢A través de cual herramienta buscarias el lugar para tu boda?
Paginas web/Internet

Recomendaciones de conocidos

Redes Sociales

Ferias

Revistas

¢,Con cuanta anticipacion te gustaria preparar tu boda?

6 meses antes 0 menos

9 meses antes

12 meses antes 0 mas

¢ Qué tipo de ceremonia te gustaria?

Civil

Religiosa

No oficial

¢A qué hora te gustaria que fuera la ceremonia de tu boda?
Mafana

Al mediodia

Tarde
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d)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

)

11.

a)
b)
c)

d)

Noche

Que abarque todo el dia

¢En qué fecha preferirias celebrar tu boda?
Entre enero y abril

Entre mayo y agosto

Entre septiembre y diciembre

tu boda?

Lugar acogedor
Capacidad de invitados
Opciones de decoracién
Calidad de la comida
Coémodo

Parqueo

Razones sentimentales
Prestigio

Otros, especifique

¢En qué tipo de espacio te gustaria casarte?
Saldn de eventos

Hotel

Restaurante

Espacios abiertos, especifique

.¢Qué aspectos tomarias en cuenta para elegir el lugar donde celebrar
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12.

b)

13.

¢,Como seria el proceso lugar/invitados?

Primero decidiriamos el lugar y eso limitaria el nimero de invitados
Primero decidiriamos el nimero de invitados y luego buscaria un lugar
donde cupieran todos.

¢, Qué te haria descartar un lugar?

Precio

Capacidad de invitados

Que impongan proveedores

Calidad de la comida

Retraso en las comunicaciones

.¢En qué te basarias para elegir el lugar del banquete de tu boda?

Experiencias previas y alguna prueba de menu
Prueba de varios menu
Opiniones o comentarios en internet y redes sociales

Recomendacion de amigos

.¢Qué servicios adicionales te gustaria contratar dentro del paquete

de bodas?

Fotos y videos

Fotos, videos y drone

Dj en la sala

Musica durante la ceremonia

Musica en vivo
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f) Horaloca

g) Otros, especifiqgue

16.¢Quién organizaria tu boda?
a) Contrataria un wedding planner
b) Algun familiar

c) Algun amigo

d) Los mismos novios
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Anexo 4. Preguntas de retroalimentacién

Agradecemos su confianza en escoger nuestro hotel para vivir ese momento tan

especial y quisiéramos contar con su opinion al respecto sobre su evento.

En un rango del 1 al 5 donde 1 es insatisfactorio y 5 es muy satisfecho, en el

cuadro a continuacion diganos su opinion.

Gracias por su colaboracion!

Preguntas

Satisfecho
Satisfecho
Neutro
Insatisfecho
Muy
insatisfecho

Muy

1. (Cémo califica la
organizacion de su
boda por parte del
Hotel Barcelé Santo
Domingo?

2. ¢ Se sinti6 a gusto
con la organizacion
de su boda por parte
del Hotel Barceld
Santo Domingo?

3. ¢ Se sinti6 a gusto
con la organizacion
de su boda por parte
del Hotel Barcelo
Santo Domingo?
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4. ;Co6mo califica la
organizacion y salén
de eventos brindado
por el Hotel?

5. ¢ Comod califica el
menu de banquetes
adquirido?

6. ¢Como cataloga el
servicio al cliente en
general brindado
por su wedding
planner en el hotel?

7. ¢COmo se siente
con la accesibilidad
de la informacién
sobre los servicios
del Hotel?

Por ultimo, ¢ Realizaria otro evento en el Hotel Barcel6 Santo Domingo?

a) Si
b) No

c) Tal Vez

Observaciones Generales:




Anexo 4. Capacidades de los salones del Hotel Sheraton y del

Hotel EI Emabajador

——
Space Ceiling Ht. Size U-Shape Banquet Cocittail Imperial Cabaret
Acuario 1678 sq.ft|  omeazin |08 X240 80 100 185 150 70 40 50
Andrémeda | 2248 Sq Ft| enzazn |0 01‘1”0';5 291 65 130 200 175 90 60 70
Sala de ot 10.56in x 461
g 4131 sq.rt| 1zr757n Py 120 450 1,000 450 325 100 225
4
LaMancha | 6450 Sq.Ft| ton1reEn | 024050 K93 180 600 1,300 800 400 250 350
Aries 1054 sq.rt| oreamn |3 ;gglﬁ 248 35 &0 150 100 50 40 35
orien 355 sq. Ft| 7nzetn |00 ;4?'2if‘11ﬂ NiA NIA NiA NIA NIA 20 NIA
frone 3873 s Ft|  7ETFL - 60 200 300 350 100 a0 100
Tropical
e —
Lina 185 Sq.Ft| onozsn |7 ?2:; = 30 %0 170 120 80 70 &0
- | 13r 1.48in x 167 )
Linal - Bft 7.93in 4.85in NIA - - - - 3 -
; | 13m 1.48in 167 )
Lina 2 - Bft 7.93in 4.85in N/A - - - - ] =
) ” 167 10.37in ; _ _ _ i _
Lina3 - 8t 7.93in oI NIA 10
) ” 167 10.37in ; _ _ _ i _
Lina 4 - Bft 7.93in 18ft 4.47in N/A 10
Lina5§ - sf7.03in |20 200 x 18 NIA - - - - 16 -
4 4Tin
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Dimensiones & Capacidad Salones de Eventos

¢ TN B ==
e S B B
Salén Dimensiones Area Max. Altura Cocktail Banquete Teatro Escuela Luna
caneiller 15mx12m 182.4 ¢ sm 120 80 80 60 48
Embajador 1 19mx10m 195.1 m* 45m 160 10 140 80 88
Embajador I 20mx10 m 200 m? 45m no 90 80 60 72
1+0 20mx 19m 395 m? 45m 270 200 220 120 160
Embajador 01 225mx10m 226 M@ 45m 200 150 160 120 90
EmbajadorI +0I | 20mx21.48m 426 m* 45m 310 280 300 220 168
Gran 26mx24m 624 m* 45m 700 450 600 350 360
Consular 1 12mx8m 136.3 @ 2.98m 60 50 60 35 30
consular I 10mx4.38m 4am? 2.98m 25 20 20 15 12
Gran Consular 23mx8m 180 m? 2.98m no 100 100 50 60
Garden Tent 36mx19m 700 m* 6m 900 600 700 400 360
Garden Deck Area Exterior 430 m? Area Exterior 700 550 - = =
Garden Gallery 26mx3.29m 86 m? sm 85 80 - 24 48 -
ElPatio Area 260 m* Area Exterior 140 120 = = = = 3
Garden 20mx16m 320 3.25m 390 250 280 160 200 80 86
20mx 11 m 32om* | 3.65m 390 250 280 160 200 80 86
Protocolo 7mx6.2m 105mE 3m 10 80 90 50 64 15 18
Las dimensiones y areas de las salas pueden variar debido a la disposicién del espacio
*Medidas en metrosy m? é
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