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RESUMEN

Las Relaciones Publicas han remarcado su impacto en el sector empresarial por ser un
organo impulsor y estratégico para la proyeccion de la imagen de la empresa y la
comunicacién con su publico. La Empresa Extrahotelera Palmares de Sancti- Spiritus,
no presenta una proyeccion definida hacia esta especialidad, ya que existen brechas
comunicativas y conceptuales que impiden una gestion eficaz de las RRPP, debilidad
evidente en el restaurante Taberna Yayabo. La investigacion es pertinente ya que puede
aportar un disefo estratégico con enfoque en las RRPP que coadyuve a solventar tales
debilidades. Se emplearon métodos tedricos y empiricos como: Induccién-deduccion;
Analisis-sintesis e Historico-Légico, Revision y analisis de documentos y Analisis DAFO
y técnicas de investigacidon como entrevistas y encuestas y observacién participante. El
disefio de un plan estratégico de RR.PP. para el restaurante Taberna Yayabo de la
Empresa Extrahotelera de Palmares Sancti- Spiritus permite solucionar las principales
problematicas asociadas a la materia a partir de la gestion de una comunicacion
planificada y sistematica con enfoque en las RRPP que permita reforzar su imagen,
robustecer la identidad e incrementar clientes y ventas y su generalizacion es posible

tanto en el mencionado centro como en otros de la empresa.

Palabras claves: Comunicacion; Plan Estratégico; Relaciones Publicas; Sector

Empresarial; Turismo.



ABSTRACT

Public Relations have highlighted their impact in the business sector as a driving and
strategic body for the projection of the company's image and communication with its
public. The Extra-hotel Company Palmares de Sancti-Spiritus does not present a defined
projection towards this specialty, since there are communication and conceptual gaps
that prevent effective PR management, an evident weakness in the Taberna Yayabo
restaurant. The research is pertinent since it can provide a strategic design with a focus
on PR that helps to solve such weaknesses. Theoretical and empirical methods were
used such as: Induction-deduction; Analysis-synthesis and Historical-Logical, Review
and analysis of documents and SWOT Analysis and research techniques such as
interviews and surveys and participant observation. The design of a strategic PR plan for
the Taberna Yayabo restaurant of the Empresa Extrahotelera de Palmares Sancti-
Spiritus allows solving the main problems associated with the matter from the
management of planned and systematic communication with a focus on PR that allows
you to reinforce your image, strengthen your identity and increase customers and sales
and its generalization is possible both in the aforementioned center and in others of the

Company

Keywords: Business Sector; Communication; Public Relations; Strategic Plan; Tourism.
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Introduccion




INTRODUCCION

La comunicacién empresarial, evaluada en toda su integralidad, tiene diferentes puntos
de vista en las diversas facetas en el ambito de lo econdémico, los recursos humanos, el
management y lo organizativo. Estos necesitan ser trabajados para que participen en la

formalizacion de la toma de decisiones.

Es en este campo donde las Relaciones Publicas (en lo adelante RRPP), desempefian
un papel esencial en la estrategia de comunicacion que va dirigida a los empleados y
constituye una herramienta clave de relacion entre la organizacion y los publicos. A
través de estas, la empresa busca un posicionamiento en el terreno de la imagen y

persigue siempre la maxima aceptacién social.

De la importancia de las RRPP ha quedado constancia gracias a los postulados teéricos
de Ivy Lee, considerado el iniciador de los estudios de la materia, Edward Bernays, a
quien se reconoce como padre tedrico de la profesion y Philip Kotler, quien se enfoco

desde la perspectiva de la mercadotecnia.

Tanto los preceptos de estos expertos como los de otros coinciden en sefalar a las
RRPP como el acto profesional cuyo fin es comunicar mediante gestiones personales o
con ayuda de medios de comunicacion a personas, empresas, organismos publicos e
instituciones con sus publicos, intentando que los mismos posean una imagen positivas
de ellos. Quien la ejerce es llamado relacionador publico, relacionista publico o

publirrelacionista.

En su evolucién, las RR.PP, han remarcado su impacto en el sector empresarial al
considerarse un organo impulsor y estratégico para la proyeccién de la imagen de la
empresa y la comunicacion con su publico. Desde el punto de vista estratégico resultan
una herramienta eficaz en la gestion de la reputacién de cualquier empresa al reforzar su
posicionamiento, generar clientes potenciales y lograr beneficios a largo plazo, entre

otras ventajas.

Numerosas investigaciones sobre el tema han demostrado que una percepcion positiva
generada a través de las RR.PP de una organizacion puede incrementar sus ventas,

mejorar los resultados y enfatizar su reputacion en el escenario comercial.


https://es.wikipedia.org/wiki/Edward_Bernays

Asumidas por diferentes sectores sociales en el mundo, las RR.PP resultan
trascendentales en la industria turistica por la dinamica de esta rama que es participe en
la promocion turistica de un pais, region o ciudad. De ahi que el impacto de estas es
precisamente el poder gestionar de forma efectiva la comunicacion de la marca y la

imagen de un destino en conjunto con su oferta turistica.

Tales distinciones se visibilizan en el caso de Cuba que como parte del esquema de
desarrollo de su economia ha definido al turismo como una rama clave la cual ha

servido, en cierta medida, para dar a conocer la imagen del pais en el mundo.

Sin embargo, en ese desarrollo no siempre las empresas turisticas se han apertrechado
de las RR.PP para encausar su gestion por desconocimiento o por la poca prioridad que
se le tributa a una especialidad imprescindible en el mundo de los negocios y la

competencia.

Es el caso particular de la Empresa Extrahotelera Palmares de la provincia de Sancti-
Spiritus, que, segun estudios, no presenta una proyeccion definida hacia esta
especialidad, una orfandad de la que se resienten sus centros, ya que no existe una
estrategia de comunicacion que privilegie de manera especifica las RR.PP en el
complejo. Tampoco existe un especialista en materia comunicacional en la direccion del

mismo, lo cual constrifie la implementacion de estrategias.

Tal debilidad se evidencia en el restaurante Taberna Yayabo, uno de los iconos de esta
Empresa y que es visitado por una amplia gama de clientes nacionales y foraneos y se
ve limitada a incrementar la cantidad de sus clientes. La no disponibilidad de un experto
en la rama comunicacional y en particular las RR.PP no permite explotar las
potencialidades de la entidad a partir de los valores que posee por sus atractivos dada la

ubicacion geografica, valores patrimoniales y culturales.

La novedad de la investigacion radica en que esta puede aportar un disefio estratégico
en enfoque en las RR.PP que coadyuve a solventar tales debilidades en la instalacion
objeto de estudio u otras similares dentro de la propia empresa ya que de acuerdo a la
revision bibliografica practicada no se encontré en la provincia ningun estudio

relacionado con el tema.



Por tanto, la situacion problémica descrita sirve de basamento a la presente

investigacion que formulé como problema cientifico:

» ¢ Como gestionar las Relaciones Publicas del Restaurante Taberna Yayabo de la

empresa Extrahotelera Palmares Sancti Spiritus?
Para facilitar la solucién de este problema se propone como objetivo general:

» Disefiar un plan estratégico de RR.PP para el Restaurante Taberna Yayabo de la

Empresa Extrahotelera Palmares Sancti Spiritus.

A fin de lograr un enfoque mas integrador en el analisis se establecen los siguientes

objetivos especificos:

» Desarrollar una revision bibliografica sobre las Relaciones Publicas en el turismo.
» Caracterizar la Empresa Extrahotelera Palmares Sancti -Spiritus y en especifico el

Restaurante Taberna Yayabo.

» Proponer el plan estratégico de RRPP para el Restaurante Taberna Yayabo de la

Empresa Extrahotelera Palmares Sancti -Spiritus.
Teniendo en cuenta lo anteriormente expuesto, se plantea la siguiente hipétesis:

Si se disefia un plan estratégico de RR.PP se contribuird a una gestion mas organizada

en el restaurante Taberna Yayabo de la empresa Extrahotelera Palmares Sancti Spiritus.

» Variable Independiente: El disefio de un plan estratégico de Relaciones Publicas
para el restaurante Taberna Yayabo de la Empresa Extrahotelera Palmares

Sancti- Spiritus.

» Variable Dependiente: La gestion de Relaciones Publicas de manera organizada
en el Restaurante Taberna Yayabo de la Empresa Extrahotelera Palmares Sancti-

Spiritus.

Para realizar este estudio se emplearon métodos tedéricos, empiricos y estadisticos

que conducen la investigacion.



Métodos Teoricos:

Induccion-deduccion: se utiliza para dar respuesta a las interrogantes planteadas en el

proceso de investigacion para procesar la informacién en el cuerpo del trabajo.

Analisis-sintesis: permite presentar la esencia del fendmeno objeto de estudio en las
condiciones actuales y logra establecer los referentes tedricos de la investigacion con su

base y propuesta de solucién.

Histdrico-Légico: permite enfocar el fendmeno de las RR.PP en su carécter historico y

apreciarlo en toda su evolucion

Métodos Empiricos

Revision y andlisis de documentos: permite la elaboracién del marco tedrico que

sustenta la investigacion

Analisis DAFO: permite visualizar un analisis interno y externo de las organizaciones a

partir de sus debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades.

Técnicas de investigacion:

Entrevistas: Se aplican para conocer las opiniones de directivos y personal cercano al
area que se investiga y su desempefio en torno al tema, asi como para explorar las
principales dificultades relacionadas con las RR.PP y comunicacion en la entidad objeto

de estudio

Encuestas: Se aplican con el objetivo de conocer las definiciones, percepciones,

comportamientos y actitudes con respecto a las RR.PP

Observacion Participante: Permite al investigador apreciar y describir la gestion y

planificacién de RR.PP en sus multiples manifestaciones y en toda su complejidad.

El documento se estructura de la siguiente forma: el primer capitulo comprende los
referentes tedricos que permiten profundizar en el tema objeto de estudio. El segundo
ofrece un diagnostico de ese objeto que define las caracteristicas del contexto de la
entidad. El tercero la propuesta del plan estratégico para la instalacién. Por ultimo se
ofrecen las conclusiones y recomendaciones derivadas del estudio asi como la

bibliografia y los anexos.
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CAPITULO I. APUNTES BIBLIOGRAFICOS SOBRE LAS RELACIONES PUBLICAS
EN EL TURISMO

1.1 Introduccioén

Toda investigacion precisa de un sustento tedrico que aporte diferentes miradas sobre el
tema objeto de estudio y para lo cual resulta imprescindible una revision bibliografica
amplia y profunda que permita establecer paradigmas conceptuales desarrollados en el
devenir historico de la materia y que aparecen asentados en libros, documentos y

escritos de diferente indole.

De ahi que el presente Trabajo de Diploma realice un recorrido bibliografico con asiento
esencial en la Comunicacion y las RR.PP a fin de dotar al mismo de la suficiente
veracidad, solidez, pertinencia y profundidad y que guie el proceso investigativo en sus

diferentes etapas.

Aunque los estudios de la Comunicacién son bien amplios, en este capitulo se
sistematizan conceptos generales que guardan una estrecha relacion con el tema objeto
de estudio: RR.PP, bajo la premisa de asumir tanto los postulados que resultan
referentes en la materia desde sus primeras manifestaciones como los mas actualizados

teniendo en cuenta la evolucion temporal de estas.

El capitulo, hace referencia, groso modo, al papel de la Comunicaciéon en las empresas
turisticas a partir del campo de estudio de este Trabajo de Diploma y enfatiza en las
rutas tedricas de las RR.PP en tanto es el objetivo esencial del mismo. De esta forma se
hace necesario definir y reafirmar el marco conceptual de las RRPP desde sus
precedentes cientificos hasta el momento presente, con el fin de dejar sentados sus
conceptos basicos, con el objetivo de ampliar y potenciar los nuevos modelos de
investigacion, docencia y practica profesional. Lo anterior queda reflejado en el hilo

conductor de la investigacion (Ver Anexo 1.Figura 1)

1.2 Algunos enfoques de la Comunicacion

Desde los tiempos en que el hombre comenzé a vivir en comunidad, la comunicacion ha

devenido herramienta fundamental, ya que entonces no solo este compartia alimentos,



viviendas y aventuras, sino también, codigos para intercambiar informacion, mantener el
orden y establecer relaciones. De hecho, no se puede hablar de “hombre” hasta que los
hominidos no adquirieron la capacidad de comunicacion a través de los lenguajes

naturales. (Berrio 2000, citado en Campos 2011).

De ahi que la comunicacion no solo es condicion indispensable para la vida material y
existencia, sino también para la vida espiritual y su enriquecimiento, un concepto
defendido por Carlos Marx, al asumir que el hombre es rico en su esencia en la medida
en que es capaz de comunicarse, no solo en su entorno mas inmediato, sino a nivel
global (Marx y Engels 1845, citado en Trelles 2001).

La importancia adquirida por esta materia genero el interés por estudiarla mas alla de su
manifestacion espontanea, pero no es hasta la década de 1930 que aparecen las
primeras publicaciones sobre Comunicacién con estudios realizados por sociologos,
psicélogos, matematicos vy fildosofos (Velarde 2006). Al ser variados los enfoques de una
materia hasta entonces inexplorada, desde esos momentos fundacionales hasta hoy se
han desplegado las mas disimiles definiciones sobre la Comunicacion (Ver anexo 2,
Tabla 1).

Un recorrido sobre las mismas permite advertir puntos comunes y contrapuestos, pero
sobre todo una evolucién, mas que todo en los conceptos. Los primeros acercamientos
veian al proceso comunicativo con un enfoque unidireccionalidad, donde el receptor
asumia un rol pasivo. Luego las investigaciones revelaron la marcada interaccion de un
proceso donde intervienen varias y diversos canales. Con el devenir humano y el
desarrollo global, algunos tedricos e investigadores abordan la comunicacion humana
con una perspectiva intrinsecamente negociadora con la intervencion de factores

diversos tipos.

Tal basamento conceptual es asumida por Alonso y Saladrigas para quienes la
Comunicacion es concebida como un proceso de interaccion social democratica, basada
en el intercambio de signos, por medio de los cuales los seres humanos comparten
voluntariamente experiencias bajo condiciones libres e igualitarias de acceso, dialogo y

participacion (Alonso y Saladrigas 2006, citado en Campos 2011)



1.2.1 La Comunicaciéon como soporte del mercado turistico

Con el desarrollo tecnoldgico y las transformaciones erigidas en el mundo de los
negocios se hace imprescindible crear y llevar a cabo todo un proceso de gestion de la
Comunicacion en las empresas para contar con una base sdlida que oriente, en términos
comunicativos, el quehacer organizacional (Puerta 2010). Las empresas orientadas al
mercado turistico van reconociendo la necesidad de mejorar la coordinacion de dicho
proceso con vistas a generar una buena imagen frente a los clientes y crear un clima
organizacional distendido donde predomine la accién coordinada y el trabajo en equipo,

frente al trabajo en solitario sin interaccion cooperativa.

En el sector turistico por las caracteristicas de sus productos y servicios, la
competitividad del mercado y la diversidad de clientes; las empresas deben ser capaces
de comunicarse eficazmente con sus publicos y con su entorno. (Cobra 2000; Serra
2002; Milio 2004; Grande 2005).

Las acciones de comunicacion turistica, segun la Organizacion Mundial del Turismo, se
integran en cinco elementos fundamentales: 1. Promocion 2. Publicidad 3. Relaciones

Publicas 4. Estudios e Investigaciones del mercado 5. Informacion al Visitante.

1.3 Las Relaciones Publicas en la Comunicacion

De estos elementos, “las R.RPP tienen su fundamento en la comunicacién “(Arceo
Vacas, José Luis 1.988 pag.9). De ahi que han adquirido un papel protagénico en el
desarrollo de las organizaciones empresariales a partir de la necesidad que estas han
sentido de asumirlas como garantes de una comunicacion capaz de generar la

comprension, aceptacion, cooperacion y reputacion deseada con sus publicos.

Las RR.PP, como componente de la Comunicacién, desempefian un papel significativo
dentro de una organizacion pues tomando como punto de partida la investigacién y la
planificacion, desarrollan una serie de acciones coordinadas con el fin de influir en la

satisfaccion de los diferentes publicos y lograr una opinién publica favorable.

Su importancia es tal que las técnicas y estrategias asumidas por ellas trascienden las

diferentes areas y publicos como los relativos al mercado al establecer interrelaciones



mas complejas, impredecibles y diversas que impactan en toda la organizacion ya que

debe planificarse y gestionarse desde la direccion.

1.3.1 Anclajes histéricos de las Relaciones Publicas

Uno de los mas grandes estudiosos de las RRPP, James E. Grunig, (1984) sehala que
la aristocracia china cultiva este arte desde hace 5.000 afos. Los primeros hallazgos
datan de las sociedades tribales donde se utilizaban para promover el respeto a la
autoridad del jefe. Aunque su existencia de un modo mas organizado comenzoé en las
discusiones que se acontecian en el Agora, en la Antigua Grecia, donde se utilizaba la
persuasion para influir en el publico. Sin embargo, no fue hasta el Renacimiento con la
libertad de expresion que se dio impulso al area de las RR.PP. Asi, comenzaron a
utilizarse en diversos sectores como las empresas. Mucho después aparecen otros

vestigios en diferentes periodos.

Entre 1600 - 1800, lapso marcado por las luchas por la independencia, las RR.PP
sirvieron tanto a los fines de los colonos, quienes buscaban fomentar su independencia
a través de diversos medios (entre ellos la prensa, el teatro, folletos), como a Gran

Bretana, que intentaba controlar a las colonias.

Entre 1800-1865: se caracteriza por la creciente importancia que adquiere la opinion
publica. Se debatian diversos temas: la esclavitud, el sufragio femenino, el laicismo,

etcétera, y la incipiente prensa de masas era el vehiculo de todas esas ideas.

De 1865 - 1900, la época estuvo marcada por una depresion econdmica que afectd
terriblemente la imagen de los industriales. No se tenia conciencia de la importancia de
contar con el favor del publico y se hacia un uso indiscriminado de las “falsas noticias”

redactadas por los agentes de prensa.

Sin embargo, las RRPP como campo profesional, se han estudiado desde principios del
siglo XX y es por tanto un campo relativamente reciente. Bibliografia consultada para la
presente tesis coinciden en apuntar que surgid en Estados Unidos de la necesidad de
las companias de comunicarse con sus audiencias para generar una imagen positiva. El

movimiento trabajador se articuld cada vez mas y se manifestd contra las grandes
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empresas, lo que provocd que estas percibieran la necesidad de comunicarle a su

publico una mejor imagen de si mismas.

Varios expertos en Comunicacién consideran que entre 1900 y 1919 surge el primer
profesional de RR.PP; Ivy Lee, a quien se le considera el padre de esta materia. Fundé
su propia oficina y trabajé para grandes corporaciones para mejorar su imagen y
aumentar sus ganancias, reinvento la forma en que las organizaciones se posicionaban
frente al mundo, predicé la humanizacion de los modelos de negocios y abogd por la

transparencia, predicando la maxima: "E/ publico debe ser informado”. (Parra, 2019,
pag.5)

Otras figuras resaltaron en los albores del siglo XX. De 1919-1929 surge Edward
Bernays como padre tedrico de la profesidn. Escribié varios libros delimitando las
funciones y alcances de la misma y dedic6 muchos esfuerzos a hacer relaciones
publicas de las RRPP, es decir, a mejorar la imagen de la profesion. El trabajo de
Bernays destaco por la importancia que otorgd a la necesidad de escuchar al publico y
trabajar en funcion de sus necesidades. Su aportacién tedrica, sin embargo, continuaba

siendo basicamente externa a la organizacién, dirigiéndose a la opinién publica.

Para Bernays las RR.PP son un campo de actividad que tiene que ver con la interaccion
entre un grupo, un individuo, una idea u otra unidad, con los publicos de los que
depende. De ahi, que siempre catalogue a los profesionales de RRPP como cientificos
sociales, desde la perspectiva de que su actividad estaba muy enfocada al ambito social

de las organizaciones. (Bernays, 1990).

Posteriormente, otros investigadores comenzaron a profundizar en su estudio e
investigacion a partir de un modelo sistémico en el que se percibe a las organizaciones
como un todo que esta formado por diversas partes interrelacionadas entre si. A esas
partes el elemento que las mantiene unidas, en la consecucion de unos objetivos
comunes, es la Comunicacion. En consecuencia, se teoriza sobre la significacion, tanto

interna como externa de las organizaciones.

La manera en la que las empresas se dirigen al publico que les interesa también cambid
en la segunda mitad del siglo XX. Desde entonces se utilizan técnicas y estrategias

diferentes a las de antano.
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En el siglo XXI, la introduccion de redes sociales, los blogs corporativos, las webs, y, en
definitiva, el desarrollo del entorno digital, han propiciado que las organizaciones
necesiten estar disponibles para sus audiencias, con un contacto mas directo con su
publico que desea tener una mayor participacion. Todo ello ha creado una comunicacion
bidireccional en un nuevo marco al que las empresas han tenido que adaptarse

utilizando nuevas técnicas de comunicacion.

En la actualidad se esta dejando de lado el paradigma de las comunicaciones integradas
de marketing, que situa a las RR.PP como una herramienta mas del marketing. Se esta
pasando a tener una vision holistica de las RR.PP; es decir, se ligan con la

comunicacion institucional y se las situia como funcién directiva.

Todo este devenir histérico sedimenta la forma en que los estudiosos de la
comunicacion ven las RR.PP: como una actividad para optimizar el vinculo entre
publicos y empresas con el objetivo de mejorar la experiencia de estos publicos. Debido
a que era una nueva area y no habia cursos universitarios ni formas para adquirir esa

especializacion, las RR.PP se construyeron a partir de la practica.

1.3.2 Rutas conceptuales de las Relaciones Publicas.

Uno de los aspectos mas polémicos que encierra la disciplina es precisamente el no
contar con una definicion universal que logre encerrar su amplio campo de accién.
Varios son los autores que han tratado de conceptualizarla, planteandose la posible
existencia de cuatrocientas definiciones basicas (Sam Black 1994, citado en Piedra et al.
2002; Sociedad de Relaciones Publicas de EE.UU 2012).

El concepto de RR.PP se ha ido modelando desde que el norteamericano Bernays
(1990) dictara las primeras lecciones sobre este tema en el ambito universitario en 1923,
y Harlow (1976) creara, en 1939, el primer plan de estudios de esta especialidad en la
Stanford University. Sin embargo, las reflexiones mas profundas no se hicieron en sus

inicios, sino en los ultimos cincuenta anos.

Las RR.PP se han venido manifestando como una actividad comunicativa entre una
organizacion y sus publicos en la busqueda de la comprension y el beneficio mutuo. Tras

ese concepto tradicional de la disciplina se postula la necesidad de que concurran una
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serie de acciones comunicativas entre la organizacién y sus publicos internos y externos
a efectos de que entre los dos interlocutores se establezca una relacion fructifera es
decir, que los dos salgan beneficiados de esa ilacion. De ese concepto se han

desprendido una serie de definiciones de lo que son las RR.PP. (Ver Anexo 3,Tabla 2)

En Estados Unidos, pais donde surgen las RR.PP modernas se destacan varios
preceptos. Para Ivy Ledbetter Lee, padre de la Comunicacién en las organizaciones, “la
labor que desarrollamos en nombre de las empresas e instituciones consiste en facilitar
ala prensay al publico de los Estados Unidos materia informativa rapida y precisa sobre
todo asunto cuyo valor e interés le haga merecedor de ser conocido por ellos” (Barquero
2002.pag. 38)

Otra definicion, convertida ya en un clasico, fue la de Cutlip y Center que definieron las
RR.PP como el esfuerzo planteado para influir en la opinidén por medio de una actuacion
aceptable y de la comunicacion reciproca (Cutlip; Center, 1978).Bernays afirmaba en el
afno 1952 que el término RR.PP tenia tres significados: (1) la informaciéon que se da al
publico, (2) persuasion dirigida al publico para modificar sus actitudes y conductas, (3)
esfuerzo para integrar las actitudes y acciones de una institucion con las de sus publicos

y la de sus publicos con las de esa institucion” (Bernays, 1970, p 3)

Por su parte, la Public Relations Society of América (PRSA), en 1980 establecio la
definicion de RR.PP como un proceso de comunicacion estratégica que construye
relaciones mutuamente ventajosas entre las organizaciones y sus respectivos publicos.
(Lesly 1981: p. 32)

Para la International Public Relations Association (IPRA) “las RR.PP son una actividad
de direccion de caracter permanente y organizado por la cual una empresa o un
organismo privado o publico busca obtener o mantener la comprension, la simpatia o el

concurso de aquéllos con los que tiene o puede tener que ver”. (Castillo 2009: pag.15)

En la bibliografia europea sobre estos temas, todavia en afios posteriores se puede

encontrar algunas definiciones de esta misma naturaleza como la ofrecida por

Westphalen y Pifuel-Raigada, quienes definieron las RR.PP como “El conjunto de

medios y técnicas utilizadas por una organizacion, publica o privada para comunicarse

con sus diferentes publicos (socios, personal, accionistas, consumidores, proveedores,
11
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comunidades locales, poderes publicos, administracion) con el objetivo de acrecentar su

notoriedad y de mejorar su imagen”. (Westphalen; Pifiuel-Raigada, 1993 p.1127-1128)

El Centro Belga de Relaciones Publicas sostiene que son la politica sistematica de un
individuo o de una organizacion publica o privada y su puesta en marcha para entretener
y mejorar sus relaciones con sus diferentes publicos, para hacer nacer una mejor
comprension de su actividad y suscitar alrededor de ella un espiritu de confianza vy

simpatia.

Desde la perspectiva de la mercadotecnia, al conjugar las diferentes acepciones que
aportan diversos autores, esta investigacion sintetiza que se denomina RR.PP a un
conjunto de técnicas cuyo objetivo es establecer un vinculo entre las partes interesadas
0 mercado meta y sus publicos. Sus objetivos se llevan adelante haciendo uso de una

cadena de acciones de comunicacion estratégica.

De acuerdo al resultado pretendido, el relacionista publico persigue vender, influir,
promocionar, mutar la imagen o dar a conocer los intereses de su cliente. Para ello
emplea métodos, teorias y técnicas de la publicidad, el marketing, el disefo, la politica,
la psicologia, la sociologia y el periodismo. Se estima que en la actualidad el 80 % de los
contenidos en los medios de comunicacién proceden del accionar de un relacionista

publico.

En las ultimas dos décadas, la sociedad de la informacion y la comunicacion, devenida
en sociedad del conocimiento, ha derribado las tradicionales fronteras entre las
profesiones comunicativas, organizacionales y empresariales, produciendo una gran
confusién terminolégica. La comunicacién tradicional bidireccional se ha visto influida por
los nuevos roles de los profesionales digitales, como los community managers (Maf as-
Viniegra, Jiménez-Gomez, 2019) que afectan también a los espacios de reflexion
académica y conceptual o de formacién en el campo de las RR.PP (Mantilla, Cuenca-
Fontbona, Compte-Pujol, 2017)
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1.3.3 Los modelos de las Relaciones Publicas

Tras una investigacion realizada sobre la labor ejercida por los profesionales de RR.PP,
Grunig establecio la existencia de cuatro tipos de actuacion de las RR.PP y que esos
modelos se iniciaron en un momento determinado de su historia. (Gruning y Hunt
2000,pag.83).

Agentes de prensa/Publicity: En este modelo, las RR.PP realizan una funcion de
propagaciéon de la informacion hacia los publicos 'y, principalmente,
hacia los medios de comunicacion. Para ello, se recurre a todo tipo de acciones sin
importar el componente ético en la accion, ya que se recurre a la desinformacion o a la
manipulacién, por ejemplo .Este modelo aparece en el periodo de 1850 a 1900 y se ha

utilizado como ejemplo la figura de Phineas T- Barnum.

Organizacion Publicos: Los profesionales que practican este modelo no suelen recurrir
a la investigacion salvo que recopilen las salidas en los medios de comunicacion o
realicen un recuento para comprobar cuantas personas han asistido a un
acontecimiento. La intencion de la organizacién es la de difundir la informacion sin
ningun atisbo de persuasion, ya que lo unico que se pretende es realizar una funcién
periodistica al suministrar informacion de la organizacién. Y esa informacion no es
engafosa ni tergiversada. .Es un modelo que aparece alrededor de 1900 y permanece
como modelo principal hasta 1920. Este modelo sigue basado en una informacion
unidireccional, que va de la organizacion a sus publicos, y no pretende hacer un

seguimiento o una comprobacién de la respuesta del receptor.

Doble flujo asimétrico: En el proceso del desarrollo cientifico de la disciplina se
comienzan a estudiar como persuadir de la mejor manera posible. Los practicantes de
este modelo recurren a la teoria de las ciencias sociales e investigan las pautas de
comportamiento, valores y actitudes de los publicos con la pretension de persuadirlos
para que hagan suyos los postulados organizativos y los asuman como propios. Este
modelo se desarrolla en los afios 20 y es consecuencia del esfuerzo comunicativo
realizado en Estados Unidos para conseguir que la poblacion apoyara participar en la |

Guerra Mundial. Demostré que la persuasion de masas era una realidad, como sefalan
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Grunig y Hunt (2000, pag.95). El genuino representante de este modelo es Edward

Bernays.

1.3.4 Relaciones Publicas Internacionales: otras visiones

Las RR.PP no tienen fronteras; sin embargo, existen las RR.PP Internacionales cuando
surge la necesidad de métodos de comunicacion entre dos o0 mas paises. Van a
incrementar su significacion y complejidad debido al proceso de globalizacion a la gran

rapidez en los cambios y la multiplicidad de los actores internacionales.

Esa importancia ha sido resaltada por numerosos investigadores (Parés, 1992; Wilcox,
2001; Black 1994; Bernays, 1990).Wilcox (2001: 373) define las RR.PP Internacionales
como la campafia planificada y organizada por una empresa, institucién o gobierno para

establecer relaciones de beneficio mutuo con publicos de otros paises.

En consecuencia, las RR.PP Internacionales pueden ser realizadas por entidades
publicas y privadas y su actividad esta directamente relacionada con el incremento del
volumen exportador de los paises, cuanto mayor es la implicacion empresarial en otros
paises, mayor desarrollo cualitativo y cuantitativo de las RR.PP. A su vez, la
implantaciéon y apertura de delegaciones empresariales en otros paises conlleva el
aumento de las RR.PP internas. Para ello se puede recurrir a la multitud de instrumentos
tecnoldgicos al alcance de la comunicacion en las organizaciones, tales como internet,

intranet, videoconferencias, correo electrénico.

Internacionalmente resaltan tres tendencias de las RR.PP: Una de estas sefala a
Estados Unidos, como el representante por excelencia de la Escuela Norteamericana de
RRPP, que tienen como objetivo fundamental la defensa de su sistema social, politico y
economico capitalista, asi como el cuidado de la imagen de sus instituciones. Ello se
complementa con un uso muy eficaz del lobby como recurso para la persuasion, y un

nexo muy estrecho con el marketing.

Por su parte, la Escuela Europea de RR.PP las asume como la industria de la
persuasion, con una inclinacion hacia el establecimiento de relaciones de solidaridad y

confianza de una organizacion hacia sus publicos de interés. Su marcada influencia con
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el marketing es otro elemento que resulta especialmente significativo para los

representantes de esta escuela.

En Europa, la disciplina no se desarrolla con la misma intensidad que en los Estados
Unidos debido a la presion de los gobiernos totalitarios del Siglo XX. En Espafia, por
ejemplo, se advierte el reconocimiento de esta profesion después de la aceptacion que
obtuvo en los Estados Unidos y se destaca Jordi Cifras Heras como fundador de esta
disciplina en este continente, reconociéndose asi la Escuela Europea de Relaciones
Publicas, la cual aport6 las bases teodricas, las técnicas practicas y el grado de ciencia a

esta disciplina.

Varios paises del continente crean organizaciones que potencian el desarrollo de las
RR.PP: En 1948 Gran Bretafia crea el Instituto de Relaciones Publicas, en los afios de
1950 surgieron asociaciones en Grecia, Bélgica, Suiza, Italia y Espana, entre otros
paises, en 1955 se funda la Asociacion Internacional de Relaciones Publicas (IPRA) y en
los afios de 1960 las asociaciones se agrupan en una organizacion, la Confederacion

Europea de relaciones publicas (CERP).

La Escuela Latinoamericana, que en un primer momento respondié a los presupuestos
de la norteamericana, a partir de la década del sesenta del siglo XX comenzé a cambiar
en funcién de los valores propios de esta area geografica sobre la base de un andlisis de

su contexto histérico concreto.

El destacado profesor Roman Pérez Senac, por su sodlida, transparente y constante
gestion a favor de las RR.PP, se ha erigido como la figura mas descollante de esta
prestigiosa y reconocida escuela a nivel mundial. Las reflexiones de importantes
académicos sobre el tema en Latinoamérica apuntan a destacar que la disciplina, por su
esencia psicosocial-administrativa, esta en condiciones muy favorables para propiciar la

verdadera integracion humana en las organizaciones actuales.

En el caso del Caribe, uno de los grandes logros es la diversidad cultural e idiomatica, lo
cual contribuye a que se trabaje en comun en un enfoque
regional para potenciarlo como un territorio de excelencia en cuanto a las RR.PP,

enfocado fundamentalmente al Turismo, ya que el area del Caribe constituye solo el 1,8
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% de los viajes en el mundo segun OMT, (2019). Este elemento de unidn se refleja en el
analisis de Zaldivar y Gutiérrez (2020) de cuatro destinos turisticos: Cuba, Republica

Dominicana, Jamaica y México.

1.3.5 ¢Marca cubana en las Relaciones Publicas?

Las concepciones actuales sobre el desarrollo de las RR.PP dentro del marco
institucional cubano imprime de por si una impronta necesaria en la busqueda de un
dialogo social por parte de las organizaciones con sus diferentes publicos y en especial
con su entorno, se hace cada dia mas necesario, es decir, la inclusion de esta disciplina
en la administracion de los procesos comunicativos no es casual, evidentemente se
debe al hecho de reconocer la importancia de su influencia para lograr un clima de

confianza y credibilidad entre las organizaciones y sus diferentes publicos.

Escudrifiando en la historia de las RR.PP en Cuba se podria destacar que hacia finales
de la década de los 50 se aglutind, aunque fuera de manera elitista, a profesionales de
las RR.PP en el ejercicio, cuyos primeros pasos fueron la creacién de la Asociacion de

Ejecutivos de Relacionistas Publicos.

Las RR.PP han sido clasificadas en 6 etapas desde 1956 hasta 2021 Sin embargo, no
es hasta la tercera fase (1990-1998) que comienza el despertar de la disciplina,
coincidiendo con la germinacion de la especialidad en el escenario politico, econémico y
social en que se encontraba el pais en aquellos afos. Estas se comportaron de la

siguiente forma:
1956-1960: Etapa de reposo fecundo de la Comunicacion.

1960-1990: Germinacion de la especialidad en el escenario politico, econémico y social

del pais

1990-1998: Crecimiento, reproduccion y generacién de nuevas opciones teorico-
practicas de la profesion. Marco pauta en el desarrollo del Turismo en Cuba, se crearon
o ampliaron varias instituciones turisticas como agencias de viajes, entidades hoteleras y

extra- hoteleras, incluso el Ministerio de Turismo.
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1998-2003: Camino irreversible hacia la maduracién de las RR.PP en consonancia con
los principios de la Corriente Latinoamericana de Relaciones Publicas. Impacto

internacional y mediatico.

2003-2007: Consolidaciéon del corpus teorico-practico de la profesion. Contribuciones
tedricas sobre la definicion de la Escuela o Corriente Latinoamericana de Relaciones

Publicas realizadas por los profesionales cubanos Martinto (2002) y Galan (2000),
2007-2010: Generalizacion e Internacionalizacion

2010-2021:.Aportes tedricos del Dr. Francisco Aguadero Fernandez
(2013).Establecimiento de varias vias de relaciones con el desarrollo de un sentido
bidireccional, al punto que se le atribuye -en cierta medida- a las RR.PP el crecimiento
exponencial del Turismo. Irrupcion a mayor escala de las redes sociales como via para

desarrollar las RR.PP (Ver Anexo 3, Figura 2)

En este periodo se hizo una pauta durante la etapa de COVID-19, cuando las RR.PP
alcanzaron otra dimension. Cuba anuncia la reapertura controlada y escalonada de sus
fronteras cumpliendo las mas estrictas medidas de seguridad, lo cual la distingue y
ratifica como destino seguro luego de casi dos anos de duro enfrentamiento a la
pandemia de COVID-19. Segun fuentes oficiales, el turismo le aportaba a la isla
alrededor del 10% de su PIB3; mientras que - de acuerdo con ONEI (2021)- se ha

producido una caida del 86% de la cantidad de visitantes. (Ver Anexo 4, Figura 3)

Corresponde a las RR.PP contribuir, junto a otros actores institucionales, a revertir esa
situacioén, reposicionar la isla como destino turistico; asi como aceptar una estrategia
persuasiva enfocada en la captacion de nuevos nichos de mercados interesados en vivir

una experiencia diferente en el corazon del Caribe.

El confinamiento implantado en los destinos cubanos propicié el mayor uso de internet
como principal canal de comunicacion de las marcas con sus publicos bajo mensajes
optimista, empaticos y de unidad en tiempos complejos, las marcas prometieron a sus
clientes un reencuentro cercano y seguro, mientras tanto, ha continuado mostrando sus
bondades a través de las plataformas on-line. Destaca el uso del formato video, historias

destacadas de Instagram e Instagram Live como los formatos/herramientas mas
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utilizados y funcionales. Resalta también la comunicacion de las medidas de higiene y
seguridad a implantar para la reapertura segura de los destinos y empresas turisticas, en

funcion de otorgar confianza y tranquilidad a los clientes (Zaldivar y Gutiérrez, 2020).

De vuelta a la nueva normalidad, las RR.PP se proyectan mas alla de la emision de
mensajes optimistas, empaticos y promesas porque tienen la misién de afianzar su
reputacion, credibilidad, armonia, dialogo y compromiso con sus publicos, con la

sociedad y el medio ambiente. (Ver Anexo 5, Figura 5)

Se desarrolla ademas la inversion extranjera y la administracion compartida como
nuevas modalidades de explotacion turistica, atraen al pais nuevas practicas en el orden
sociocultural que se imbrican en el quehacer de los colectivos laborales. Para ello, las
RR.PP constituyen una herramienta importante; sin embargo, es necesario profundizar
en las regularidades del modelo empleado por los inversionistas extranjeros y/o en los
procesos de negociacion e Interculturalidad que se producen entre ambas gerencias,
caso administracion compartida, para poder contribuir a la modificacion de aquellos

rasgos que entorpezcan un desarrollo armonioso y préspero.

1.3.6 Relaciones Publicas en la Restauracion

Tal como se advierte en el devenir de las RR.PP en Cuba, se evidencia que tienen una
trayectoria de mas de siete décadas de presencia, donde se aprecia la influencia con
tendencia a los preceptos de la corriente europea asociada a responsabilidad
corporativa y cuidado del medio, han propiciado que las RR.PP, desempefien un rol mas
destacado dentro de la sociedad cubana. Un ejemplo de ello es la cadena hotelera
Melia, la cual, a partir de la introducciéon de su KnowHow, impulsé la incorporacion de las

RR.PP a otras cadenas hoteleras nacionales, y diferentes instituciones del pais.

En este bregar ascendente las RR.PP también se validan como una inversién
estratégica de la economia que apunta al Turismo como un recurso para su desarrollo a
corto y mediano plazo, como se aprecia en las estadisticas pre-COVID donde se
lograron alcanzar altas cifras de viajeros provenientes de mas de 200 paises, segun el

informe “Comportamiento de arribos de visitantes a Cuba” (2021)
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Los servicios extra-hoteleros no se han quedado rezagados, la apertura de restaurantes,
cafeterias y algunas otras propuestas de esta categoria se han visto motivadas por la
ascendente demanda. En afos mas recientes con la flexibilizacién de la actividad por
cuenta propia es posible encontrar nuevos bares o centros nocturnos que han

contribuido a un indudable complemento a la oferta nocturna cubana.

Por su parte los productos/servicios, también consecuentemente han incrementado y de
alguna manera se han diversificado, como los principales polos turisticos y Vvillas
conservadas hace mas de 500 afios. Los mismos se han visto revolucionados a partir de
una estrategia de reactivacion estratégica de las ferias anuales de turismo. Se han
creado, incluso dentro de algunas instalaciones hoteleras espacios para el desarrollo de

eventos.

Por su parte, las agencias de viajes, han estado en constante confeccion de ofertas
guiadas, donde se empodera al guia turistico como un relacionista publico esencial para
atencion y satisfaccidén de los gustos y preferencias de los clientes. Incluso, eliminan la

restriccion de hospedaje en hoteles al turista nacional.

1.4 Relaciones Publicas: Una Concepcion Propia

Tras realizar un recorrido por las diferentes tendencias teoricas que sustentan las
RR.PP, la presente investigacion se adscribe a la conceptualizacion que define su
esencia en conocer, gestionar e investigar a los diferentes publicos que posee una
organizacion y actuar reciprocamente entre ellos. Con las diferentes miradas tedricas se
pudo coincidir en que las RR.PP tienen un buen futuro si consiguen superar el
confusionismo acerca de sus cometidos y funciones y profundizan en determinados
aspectos que mejoraran su actividad, tales como la potenciacion de la investigacion
basica y aplicada y la concrecion de lo que son sus objetivos para hacerlos mas acorde

con lo que son las necesidades de comunicacién de las organizaciones.

Por los puntos coincidentes en el planteamiento tedrico, el presente estudio asume los
postulados del Modelo del Doble Flujo Asimétrico ya que se fundamentan en la

persuasion de sus publicos con el fin de generar no solo opiniones favorables hacia la
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organizacion, sino también provocar cambios de actitud que conduzcan a la

transformacion de las personas y su entorno.

Todo este andamiaje tedrico sirve de basamento para la formulacion de un Plan
Estratégico como elemento que optimiza el empleo de las RR.PP en una entidad dado
que el mismo establece las medidas futuras que se van a realizar para disminuir los
riesgos e incertidumbres en el mercado. Una vez que esté clara la situacion actual y
cudles son los proximos objetivos sera mucho mas facil conducir a la organizacion a un

crecimiento potencial.

Ademas sirve para detectar las oportunidades de negocio y aminorar considerablemente
los factores negativos externos que puedan contrarrestar sus beneficios. De igual modo,
este plan ayuda a impulsar las fortalezas de la organizacidén y a reducir sus puntos

débiles.
Para realizar el plan estratégico se tuvieron en cuenta indicadores como:

Definicion de los propodsitos de la empresa: Se sentaron las bases de la empresa, a
qué rubro pertenece, cuales son sus principios y qué es lo que quiere lograr. Para esto

se enunciaron puntos como mision, vision y valores.

Analisis interno y externo: Se realizdé una indagacién profunda de la organizacion. en
la que se examinaron los procesos internos, lo que esta sucediendo alrededor y se
ahondé en los asuntos relacionados con la compaiiia. En este caso se empled el analisis

DAFO (que mide debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades).

Puntualizacion de objetivos y estrategias: se determinaron los principales objetivos
de negocio como: aumentar la rentabilidad, desarrollar la publicidad digital, cimentar una
ventaja competitiva, entre otros. Con base en el andlisis DAFO se determiné la mejor

estrategia para alcanzar el éxito.

Desarrollo de un plan de accidén: Se creé un programa con la linea de las acciones a
seguir para conseguir el éxito de la estrategia empresarial. Se precisaron los
responsables de llevar a cabo esas tareas y el tiempo que tienen para desarrollarlas. Se

jerarquizaron las actividades que resultan mas prioritarias que las demas.
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Conclusiones del Capitulo:

X/

+ Tomando en cuenta todos los aspectos abordados sobre las RRPP se puede
reconocer que el fin que persigue esta disciplina dentro del marco institucional es
el de mantener, potenciar y crear valores de confianza y credibilidad entre las
organizaciones y sus diferentes publicos a través de la comunicacion con el
propésito de obtener el éxito para ambos.

« A pesar de los esfuerzos de recuperar los niveles alcanzados por el Turismo

donde las RRPP han sido una de las piezas de gestion mas eficientes, aun se

necesita de un mayor foco de atencion donde se reconozca a estas como un
punto clave dentro de la estrategia turistica. La llegada de la COVID-19 ha
incrementado no solo la complejidad de la situacion, sino que ha marcado un
antes y un después en las RRPP para la actividad turistica en Cuba, ya que

constituye ahora mas que nunca, una inminente necesidad.
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CAPITULO II. DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA EXTRAHOTELERA PALMARES
SANCTI- SPIRITUS Y DEL RESTAURANTE TABERNA YAYABO

2.1 Introduccion.

Para cumplimentar el objetivo esencial del presente Trabajo de Diploma resulta
imprescindible realizar un diagnostico del objeto de estudio, ya que este constituye un
proceso analitico que coadyuva a un acercamiento y, por ende, un conocimiento lo mas
real posible de la organizacion en un contexto determinado. Ello permite profundizar en
sus principales problematicas para poder corregirlas y al propio tiempo definir areas de
oportunidades, que contribuyan a solventar estas y encausar nuevas rutas. Sin un
diagndstico es imposible entender el funcionamiento comunicacional de la organizacion
(Carballeda 2010, citado en Pérez-Rolo 2012).

De ahi que el capitulo Il, caracteriza la Gestién de las RR.PP en la Empresa
Extrahotelera Palmares Sancti- Spiritus y del restaurante Taberna Yayabo y evalua si el
desempeno actual del centro se aviene con los postulados tedricos planteados en el
Capitulo I. Para ello se describen las técnicas de investigacion empleadas como:

revision documental, observacion directa, aplicacion de entrevistas y cuestionario.

2.2 Caracterizacion de Empresa Extrahotelera Palmares S.A Sancti- Spiritus

Por sus altos valores patrimoniales, histéricos y culturales en parte de su geografia, la
ciudad de Sancti Spiritus, localizada en la zona centro sur de la provincia del mismo
nombre, se ha insertado con fuerza en el entorno turistico cubano. Actualmente el centro
histérico de la ciudad comprende unas 100 manzanas donde se encuentran los mas
altos valores histéricos, arquitectonicos y ambientales, en particular las que se localizan

en el area situada en la margen izquierda del rio Yayabo.

Para facilitar un mejor posicionamiento de este destino, la ciudad se ha insertado en las
diferentes cadenas hoteleras y grupos extra hoteleros que operan en el pais a traves del
Ministerio de Turismo. Dentro de ese diapasén se inscribe la gestion de varias cadenas
tradicionales, a las que se unen otras organizaciones o grupos con distinciones

particulares.
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Tal es el caso de la Empresa Extra hotelera Palmares S.A, que ofrece al turismo
nacional e internacional un sin numero de ofertas en servicios recreativos y
gastronémicos que ponen al alcance de sus clientes la historia, la cultura y la naturaleza
de Cuba. Cuenta con 14 Unidades Empresariales de Base denominadas Sucursales,

cuatro de ellas en la capital cubana y el resto ubicadas en las provincias del pais.

Palmares dirige alrededor de 851 instalaciones en todo el pais y se vincula basicamente
a los polos turisticos, donde a partir del auge alcanzado en la industria del sector ha
resultado de un gran atractivo para los visitantes. Entre sus lineas de negocios destacan
los productos de naturaleza, el turismo deportivo, el arte y entretenimiento, la
restauracion, centros de eventos y convenciones, establecimientos de comidas rapidas,
franquicias de importantes marcas cubanas, alojamiento y el comercio especializado,

entre otros.

En el caso de Sancti- Spiritus esta cadena ha logrado afianzarse a lo largo del territorio,
con mayor énfasis en el polo de Trinidad y en el de Sancti Spiritus, Con mas de 40
establecimientos distribuidos en seis de los ocho municipios de la provincia de Sancti
Spiritus y cifras de visitantes que se incrementan paulatinamente, la Empresa
Extrahotelera Palmares de este territorio procura consolidar sus productos lideres,

aumentar su competitividad y elevar los estandares de calidad.

Restaurantes tan conocidos como Manaca lznaga o el Mesén de la Plaza -donde se
sirven comidas tipicas espanolas, dos ocio-club, bares singulares como la Taberna, La
Canchanchara, la pequena fabrica de cerveza artesanal Factoria Santa Ana o las casas
haciendas Buenavista y Guachinango, en el Valle de los Ingenios, son apenas algunos

de los centros pertenecientes a la entidad.

En declaraciones a Escambray, Freddy Rendueles Ramos, director de la empresa cuya
mayor cantidad de instalaciones se localiza en Trinidad, uno de los destinos turisticos
por excelencia de Cuba, refiri6 que hoy los clientes principales se concentran en el
turismo nacional y el ruso; sin embargo, apunté que la prioridad es seguir atrayendo

otros segmentos a partir de un producto mas completo y de mejor calidad.

Significd que ni aun en los meses mas dificiles del enfrentamiento a la COVID-19,
Palmares dejo de prestar servicios y aunque hubo que redirigir los servicios a la
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elaboracion de comida para llevar o a las ventas en comunidades, todo ello sirvidé de
preparacion para la reapertura de las fronteras cubanas el pasado 15 de noviembre,

detallo.

2.3 Diagnéstico del Objeto de Estudio: Restaurante Taberna Yayabo

Varias resultan las instalaciones que operan bajo la jurisdiccién de la empresa. Entre
estas destaca La Taberna Yayabo, fundada en el contexto de los 500 afios de la ciudad
de Sancti Spiritus, la que pese a ser un ser un centro de relativa nueva creacién, aporta
significativos dividendos econdmicos los que le han valido un reconocimiento dentro de

la cadena Extrahotelera.

La entidad esta situada a la vera del puente sobre el rio Yayabo, y se ubica en el entorno
de otros iconos constructivos de la época colonial de los siglos XVIII y XIX, como el
Teatro Principal, el Museo de Arte Colonial y la Iglesia Parroquial Mayor del Espiritu

Santo. (Ver Anexo 6, Figura 6)

Es un edificio construido en la primera mitad del siglo XX como bodega de la familia
Quintanilla. Después del triunfo de la Revolucion en el 1959 continu6 funcionando como
bodega de viveres hasta que en el afio 2014 pasa al MINTUR que lo restaura y reabre
sus puertas el 4 de junio del 2014 como una atractiva taberna especializada en vinos y

tapas.(Ver Anexo 7,Figura 7)

Todo ello le confiere una ubicacion privilegiada y por la conservacion de elementos del
patrimonio intangible local, constituye sitio de obligada visita si desea conocer los
secretos de la villa y le afladen un valor agregado para potenciar la publicidad del lugar y
favorece, de manera sustancial, la comercializacién de su producto, lo cual se valida en

el crecimiento de visitantes ano tras ano.

Localizado en la calle Jesus Menéndez #106, entre Pedro Quintana y Puente Yayabo,
Sancti Spiritus, el centro se proyecta como una locacién con rasgos de la taberna clasica
espanola y matizada con la identidad local. Brinda servicio de Habano-Sommelier, ofrece
su cava acondicionada para degustar variedades de los vinos con mayor intimidad y
estos (los vinos) junto a los quesos y un exquisito jamon Serrano, casi todos de

procedencia espafola, se yerguen como una especializaciéon de la oferta. También pone
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a su disposicion la mas alta calidad en cocteleria, tapas y restauracion show cooking
para cubrir sus exigencias, todo esto condimentado con musica tradicional cubana
mientras contempla la exclusiva vista del emblematico rio Yayabo y el puente de igual
nombre, que busca saciar los sentidos del cliente para el disfrute pleno de la

experiencia. (Ver Anexo 8, Figura 8)

Segun las modalidades turisticas, el presente objeto de estudio se inscribe en la de tipo
Cultural, con el factor histérico —patrimonial al visibilizarse varias de sus caracteristicas.
El centro recibe un turismo de corta estancia en el destino ya que se comparte la visita

con otros sitios y modalidades.

Su capacidad es de 36 clientes en el salén principal, 6 en la cava, la misma cantidad en
los balcones con una hermosa vista al puente sobre el Rio Yayabo, asi como 36 en su

acogedora terraza.

Como objeto social, la instalacion brinda un servicio excepcional con un horario de 9:00
a.m. a 9:00 p.m. Se ofertan servicios gastronémicos de alimentacion publica, es decir,
cafeteria con comida caribefia y cubana y bar como servicio complementario. Otras
ventajas resultan el aparcamiento y estacionamiento gratuito en la calle, ventas en

efectivo y boucher, servicio de mesa y reservaciones.

La taberna Yayabo ostenta la categoria de 4.6 estrellas, bajo el slogan de “Taberna
Yayabo, para vivir Sancti Spiritus” Dentro de su variada oferta se afiade la trova como
parte la representacion de la musica cubana y cuenta con un producto lider denominado
Cunyaya, un coctel tipico del lugar al ser creado por uno de sus dependientes de bar

Amaury Cepeda Alvarez.

Este producto lidera un listado de variadas ofertas a base de rones, vinos, cocteles,
licores, wiskys, entre otras ademas de diversas comidas cubanas y caribefias como la

langosta, cerdo, res y pollo

Para garantizar que el producto de La Taberna pueda satisfacer sus mercados, esta se
alimenta de diversos proveedores que surten diversas lineas como son: ITH; Bodegas

Freixenec; Inversiones Pucaras; Destilerias MG; Bodegas Torres; Havana Club
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Internacional; Empresas Carnicas; Cervecerias Bucanero; Carnicos Cubanos Hispanos

“Bravo”, BrasCuba; Habanos S.A.; ITM; Instituto Cubano Tabaco.

2.3.1 Propositos del centro: Mision, Vision y Valores

A partir de las caracteristicas mencionadas se conforma la misién, que es la de ofrecer
diversidad de servicios adaptados a las exigencias del cliente moderno, basado en una
oferta gastrondmica y recreativa con eficiencia y calidad, vinculando el conocimiento

histérico — cultural con un trato amigable

Como visiéon se proyecta ser el producto preferido y distintivo del centro del pais,
consolidando la imagen y vinculando los servicios gastronomicos y recreativos que
presta, a la historia, cultura y recursos naturales, trabajando con elevado nivel

profesional y excelencia.

Como parte de las creencias de esta entidad sugiere que es politica ofrecer productos y
servicios turisticos de restauracion y recreacion que cumplan con los requisitos de los
clientes, los legales y reglamentarios y satisfagan sus necesidades y expectativas,
involucrando a todo el personal en los principios de gestion y mejoramiento continuo de
los estandares de la calidad, promoviendo los valores histéricos, culturales, y de

naturaleza en un ambiente seguro

En cuanto a los valores compartidos definidos en la Planeacion Estratégica de la
entidad, se desarrollan como valores éticos que deben caracterizar al capital humano de

la organizacion:
Honradez: Vivir y actuar bajo normas éticas y conductas.
Patriotismo: Amor a la Patria.

Creatividad: Identificacién de los problemas y busquedas de alternativas de soluciones

novedosas y capacidad de adaptacion al cambio.
Sentido de pertenencia: Responsabilidad ante las tareas.

Profesionalidad: Compromiso Permanente con la calidad para lograr una mejora

continua e inmediatez en los servicios prestados de manera €ficiente.
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Consagracién: Entrega incondicional al Trabajo.

Promover la Cultura del detalle como herramienta principal para alcanzar metas

superiores en la calidad del servicio

Mantener presente el principio martiano: “La corrupcion denigra tanto a quien incurra en

ella como a quien la tolere”

Estos valores estan representados en ocho trabajadores, cuyas funciones aparecen
descritas en la Plantilla de cargo de la organizacion (Ver Anexo 9, Tabla 3). Los mismos,
al atender una amplia gama de clientes internacionales son capaces de dominar

diferentes idiomas para lograr una mejor comunicacion y una mejor atencion

2.4 Perspectivas del marketing en el sello de Taberna Yayabo

La presente investigacion asume a las RR.PP desde la perspectiva de la mercadotecnia
debido a que el plan estratégico que se propone persigue promocionar, vender la
imagen del centro a partir del empleo de técnicas de publicidad, marketing, psicologia y

el periodismo.

Para facilitar su comercializacion La Taberna tiene integrada una zona wifi en la que
pueden insertarse los visitantes como parte de las nuevas tecnologias existentes con el
internet. En este propio sentido se inscribe la Pagina web de la instalacion llamada
“Taberna Yayabo, para vivir Sancti — Spiritus” que le favorece su promocién a través del
marketing, un elemento clave de las nuevas formas de gestion, donde actualiza los
productos que estan a la venta en el momento, ademas por las distintas agencias que
conocen del lugar y a su vez la relacionan para que sea parte de un recorrido turistico
por la ciudad. Este ultimo es bien aprovechado pues el centro se encuentra al lado del
Puente Yayabo, maximo simbolo de la ciudad, lo cual incrementa el interés por visitarlo.
Ademas, se incluye la promocion en Ferias turisticas (FITCuba) que se han realizado en
polos tan importantes como Varadero, Holguin y Villa Clara, asi como gestiones a través
de los propios representantes de la instalacién con los diferentes turoperadores, la

confeccién y entrega de souvenires personalizados a quienes acuden a la instalacion o
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pasan cerca de ellas. También se encuentra promocionada en la Guia de Recorrido

Turistico Cubano.

La entidad recibe clientes internacionales y nacionales. Entre los primeros se destacan
los provenientes de mercados como Francia, Alemania, ltalia, Estados Unidos,
Inglaterra, Canada, Espana, Hungria y Holanda. Otros mercados latinos se han sumado

a la clientela de La Taberna como México, Puerto Rico, Argentina y Chile.

Aunque prevalecen los llamados grupos turisticos que son gestionados a traves de
diferentes agencias de viajes, como Cubanacan, Cubatur, San Cristébal, Ecotur,
Paradisus, Havanatur y Gaviota. Los mismos son identificados por turoperadoras con las
que se mantienen estrechas relaciones que favorecen la publicidad y de paso, el

conocimiento del centro. Aqui se incluyen algunos:

Del mercado francés: TUI FRANCE, BLUE MARINE, PASION, ERGOS CONTINENTAL,
ARTETUIE, LE FRAM

Del mercado aleman: TUl ALEMANIA, TOURCON, STUDIOUS, CARIBBEANTOUR,
IBEROAMERICA SERVICE

Del mercado holandés: FOX, TRASNICO

Del mercado estadounidense: IBEROAMERICA EUA, TRASNICO EUA

Del marcado italiano: ITALIA PRIMA, GOTNET

Del mercado hungaro: MERCADO CHECO, PLANET

Del mercado espariol: POLITOUR, CUBA REAL

Dentro de los elementos que conforman el marketing esta la competencia que, en el
caso estudiado, enfrenta a otras entidades que actuan en el mismo mercado y realizan
la misma funcion dentro de un mismo grupo de clientes con independencia de la

tecnologia empleada para ello.

En este sentido se manifiestan empresas competidoras actuales que ofrece productos o
servicios similares o sustitutivos a los mismos mercados, entre estas se destacan las

sucursales Islazul y Encanto y el sector privado (paladares, bares), que al ser emergente
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proponen ofertas semejantes y pueden convertirse en un obstaculo cuando atraen a los

visitantes en detrimento de la asistencia de estos al sector estatal.

En ese entorno competitivo se incluyen empresas competidoras potenciales como los
centros de la propia Sucursal Extrahotelera Palmares a la que pertenece, sobre todo El
Meson de la Plaza y El Café Real, centros que estan situados en el mismo contexto

geografico y ofrecen algunas ofertas similares de La Taberna.

2.4.1 Analisis DAFO

Para evaluar como se inserta La Taberna en este mundo competitivo, es preciso
aplicarle a su producto una matriz DAFO que permite visualizar un analisis interno y

externo: debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades. (Ver Anexo 10, Tabla 4)
Fortalezas

1. El centro se considera lider del mercado turistico por su ventajosa ubicacion en el

centro de la cuarta villa fundada por los espanoles.

2. Colectivo entusiasta, con buena preparacion profesional y comprometida con la

entidad
3. Estabilidad laboral de sus directivos y trabajadores

4. Servicio personalizado por excelencia, caracterizado por el fortalecimiento del

trabajo en equipo.

5. Reconocido a nivel nacional como internacional lo cual se manifiesta en el

crecimiento de la afluencia de visitantes.
Debilidades

1. Limitado presupuesto economico destinado para el financiamiento de acciones

Comunicacionales.

2. Insuficientes vias de comunicacion, fundamentalmente teniendo en cuenta el

contexto actual
3. Carencia de capacitacion del personal en temas de RRPP

4. Problemas con el ancho de banda para el acceso a Internet con 6ptima calidad
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5. Insuficiente trabajo con los canales de venta Online
Oportunidades

1. Proceso de ampliacion de capacidades.

2. Alta demanda en las relaciones con nuevas agencias de viajes.
3. Incremento de servicio de cocteles a clientes locales

4. Buenas relaciones con los institutos de ensefianza superior de la region y con la
escuela de formacién para el turismo (FORMATUR) que permiten el apoyo a la
instalacion, desde el punto de vista de la formacién, capacitacion e investigacion

cientifica.
5. Digitalizacion del centro
Amenazas
1. Deficiente comercializacion y promocién del destino Sancti Spiritus.
2. Incremento de la competencia en el mercado
3. Inestabilidad en los suministros.
4. Efectos de la crisis financiera internacional.

5. Poca seriedad en el cumplimiento de los contratos por parte de los proveedores.

2.5 Resultados de las técnicas de investigacion

Para realizar el diagnéstico general de la instalacion y visualizar las problematicas se

aplicaron diferentes métodos y técnicas.

Uno de los métodos empleados fue la Observacion Participante (Ver Anexo 11) a través

de la aplicacién de una guia con varios indicadores:
v' Lainexistencia de un personal especializado en temas de comunicacién y RR.PP

v' El comportamiento de los clientes ante el desconocimiento de la oferta y las

condiciones generales del centro.

v" La desinformacion del publico sobre las ofertas y servicios actuales.
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En cuanto a la técnica investigativa de la Entrevista, se aplicé tanto a directivos de la
cadena Extrahotelera Palmares (Ver Anexo 12) como al director del centro:(Ver Anexo
13)

» A la pregunta al director de la cadena extrahotelera Palmares sobre el peso que
tiene en la empresa extrahotelera Palmares el aporte de La Taberna Yayabo
respondidé que el centro se ubica como el de mayores ingresos y el que mayor

cantidad de visitantes recibe.

Sobre los proveedores de que dispone Palmares para el abastecimiento a sus
unidades argumentd que hoy son limitados pues muchos de los que existian ya no
suministran ningun tipo de producto y sobre las relaciones contractuales con estos
respondié que manifiestan problemas por atrasos en los pagos por parte de las

entidades lo cual ha derivado en la pérdida de muchos de estos.

Acerca del estado de las relaciones con los diferentes turoperadores y agentes de
viaje manifestd que hoy no son buenas ya que la mayoria de las existentes antes de
la Covid 19 ya no se relacionan con la empresa lo cual incide en la pérdida de no

pocos clientes.

» Al ser interrogado sobre el presupuesto de la empresa que se destina a la
Comunicacion y a las RR.PP respondid que apenas existe ya que ello depende de
los ingresos de las unidades y este indicador se encuentra deprimido por la poca

afluencia de turistas y la merma en las ofertas o el cambio de estas.

Sobre las vias que utiliza la entidad para posicionar cada uno de sus destinos

turisticos en Internet argumento la pagina web y las redes sociales.

Al aplicar la entrevista se indago sobre como se capacita el personal de las unidades
en temas como las RR.PP. Sobre ello expresé que se coordinan cursos y talleres

con la Universidad y la escuela de FORMATUR aunque resultan insuficientes.

En cuanto a la indagacion con el director de La Taberna Yayabo acerca del
comportamiento del flujo de turistas a la instalacién y su tendencia en relacién con
otras etapas previo a la Covid 19 respondié que ha descendido de manera drastica

en todos los destinos.
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» Sobre los proveedores de que dispone La Taberna para garantizar los
aseguramientos argumentoé que hoy son muy pocos y que las ofertas no siempre
tienen la suficiente calidad y acerca de cdémo se comportan las relaciones
contractuales con estos dijo que se han resentido por pagos atrasados o el no

incumplimiento de los contratos por parte de la entidad.

= Enrelacidn con las vias de comunicacién que utiliza el centro para dar a conocer sus
propuestas a los clientes mencion6 a la pagina web de Palmares y la propia del
centro asi como las redes sociales aunque en ambos casos existen problemas con

la actualizacion.

» La contestacion relativa a como se desarrollan las ventas online derivd en que
aunque se han tratado de encausar no siempre los clientes usan esa via que
ademas no dispone de ofertas atractivas y sobre las vias de capacitacion del

personal en temas de comunicacion y RRPP dijo que son escasas.

Al aplicarse la encuesta a trabajadores, arrojo que las RR.PP no son suficientemente
conocidas en la entidad al responder a la opcidn no existe el 75 % de los encuestados,
por otro lado el 95% de los encuestados respondié que si transmiten criterios en sus
comunicaciones y RR.PP con los clientes. Al evaluar la posibilidad de capacitacion del
tema en el centro se evidencié apenas un 20%(Ver Grafico 1). Mientras se ofrecieron
diversas visiones de las RR.PP que son vistas por los encuestados como relaciones
interpersonales, como proceso comunicativo natural que ayuda a vender y fenémeno
asociado a la promocién. En relacion con las comunicaciones que se establecen con los
clientes alegaron que permiten mayor conocimiento de los visitantes de su cultura de sus
gustos y de las demandas de lo que esperan encontrar en el centro para satisfacer sus

necesidades (Ver Anexo 14)
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En cuanto a los clientes fueron encuestados 80 visitantes nacionales (Ver Anexo15) .La

encuesta arrojé que la opcion de Opiniones de amigos y familiares fue via por la que los

clientes se acercaron al centro con un total de 56 personas. Mientras que internet solo

fue empleada por 3 personas (Ver Grafico 2). En tanto que el resto accedio

indistintamente por las restantes opciones, en mayor o menor medida. Las mayores

sugerencias abordaron sobre nuevas formas de promocion de las ofertas del lugar como

internet o medios de comunicacion radiales o televisivos.
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Otra de las encuestas fue realizada para una seleccidén aleatoria que incluyé a 32
turistas de diferentes areas geograficas (Ver Anexo 16). En esta se definié la via Online
como la mas utilizada por los visitantes para organizar su viaje a Cuba con un total de
22. Por otro lado llegan hasta la entidad mayormente mediante la Guia Turistica y las
Agencias de Viajes. Todos los encuestados recomiendan el lugar y la gran mayoria
sugiere una pagina para el sitio en la que desde su pais puedan reservar almuerzos o

cenas.

Conclusiones del Capitulo:

+»» Como parte del polo turistico en que se desarrolla el destino, la ciudad de Sancti
Spiritus se ha posicionado como una opcidon capaz de atraer a una mayor
cantidad de turistas pues La Taberna es uno de los sitios de preferencia y de

asistencia obligada en los recorridos de la urbe.

% Resulta palpable la carencia de una estrategia enfocada a las Relaciones
Plblicas, lo que no constituye una guia para las entidades vinculadas a la
actividad turistica y repercute negativamente en un mejor conocimiento de las
ofertas y servicios de La Taberna en el actual contexto y un deficiente

posicionamiento de la entidad en Internet y las redes sociales.
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CAPITULO IIl. PROPUESTA DEL PLAN ESTRATEGICO PARA EL RESTAURANTE
TABERNA YAYABO DE LA EMPRESA EXTRHAHOTELERA PALMARES SANCTI-
SPIRITUS

3.1 Introduccioén

Aumentar la rentabilidad de una empresa, optimizar la calidad de sus servicios,
implementar una nueva linea de productos, entre otros, son propdsitos que solo pueden
cumplirse cuando todos los directivos, ejecutivos y colaboradores tienen una directriz

como referencia a partir de la cual ejecutar sus labores.

Premisa basica en la consecucion de esos propésitos lo constituye el plan estratégico
como documento que detalla la manera en que el negocio se va a desarrollar a corto,
mediano y largo plazo. En ese sentido las RR.PP posibilitan, justamente, llenar el vacio
existente entre la perspectiva interna de una organizacion y su posicion externa a través

del desarrollo de planes estratégicos y tacticas concretas (Black 1999).

El presente capitulo tienen por objetivo desarrollar un Plan Estratégico de las Relaciones
Publicas para el restaurante Taberna Yayabo de la Empresa Extrahotelera Palmares
Sancti Spiritus, con base en los resultados del diagnostico obtenido en el capitulo |l y
apoyado en la aplicacion de técnicas e instrumentos como la revision de documentos,
entrevistas, Matriz DAFO

3.2 Apuntes Generales del Relacionista Publico

La realizacion de un plan estratégico se imbrica con enfoque esencial en la actividad de
RR.PP y que tiene como fundamento las funciones de este especialista y que se

sintetizan en:

1 Proyectar la imagen de la identidad corporativa de las empresas.
2 Investigar el mercado para analizar tendencias y opiniones de los consumidores.

3 Asesoria, consejo y seguimiento a los diferentes apartados de los que se compone

una empresa.
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4 Elaboracion y puesta en practica de programas dirigidos a sectores de interés por

parte de la empresa 0 negocios.

5 Fomentar de manera Optima las relaciones entre los trabajadores y el publico

externo.

6 Preparacién, aprobacién y difusion de noticias y eventos a los diferentes medios de

comunicacion.
7 Difusion de informacién de la entidad o empresa a los diferentes clientes

Al asumir el disefio del Plan Estratégico de Relaciones Publicas para el restaurante
Taberna Yayabo de la empresa Extrahotelera Palmares Sancti Spiritus como variable
independiente del presente estudio, se tuvieron en cuenta los elementos que la definen y

que son aplicables en este objeto de estudio.

Como resultado de la aplicacion de guias de observacion, entrevistas y cuestionarios
expuestos en el Capitulo 2 de la actual investigacién se pudo observar que las RR.PP y
sus objetivos son escasamente conocidos por los trabajadores de la empresa. Lo que
influye en los servicios de la instalacion, lo cual se considera como un limitante si se
tiene en cuenta la necesidad de que los trabajadores, en tanto, actores decisivos en la

prestacién del servicio, deben dominar las principales lineas de esta materia.

Hasta cierto punto estos saldos explican la poca importancia que se le atribuye a este
elemento por parte de la empresa a partir de que el relacionista publico tiene buenas
condiciones de trabajo, no genera elevados gastos propios por o que no necesita de un
alto presupuesto ya que se subordina al departamento de Calidad. Resulta importante
sefialar que sus principales herramientas se sustentan en las relaciones interpersonales
a partir del lenguaje de gestos, el nivel de informacion y el conocimiento de la actividad.
Ademas, el perfil del relacionista publico demanda ser universitario, tener experiencia en

la actividad y conocer dos idiomas.

La presencia de un relacionista publico facilitaria la existencia de un mediador entre la
organizacion y sus clientes, proveedores y comunidad; ademas de una herramienta de

marketing y una caracteristica de la planificacion estratégica.
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También se encargaria de viabilizar el aseguramiento de una comunicacion bidireccional
con los publicos, el equilibrio entre la responsabilidad social y los intereses de la
instalacion; la participaciéon en la toma de decisiones estratégicas; la recepcidén de
tramites de las quejas que se presentan sobre el centro; el control de la identidad e
imagen corporativa; el trabajo con la opinion publica y lideres de opinidn; la participacion
en la introduccion de nuevos productos, servicios o proyectos; y la relacion con las

organizaciones politicas y de masas.

3.2.1 Diseno del Plan Estratégico

Un Plan de RR.PP es una intencion o un proyecto, un documento que contempla en
forma ordenada y coherente las metas, estrategias, tacticas y herramientas que se
utilizaran para llegar a los fines deseados u objetivos planteados. Un plan nunca debe
elaborarse sin el conocimiento de la estrategia general de la institucion, es decir, que las
acciones de RR.PP siempre deben de estar en concordancia con la misién, vision,

valores y objetivos de la institucion a fin de lograr mejores resultados.

Tomando como referencia el modelo que presenta Magda Rivera Hernandez, en su
articulo “La Planificacion y la Campana de Relaciones Publicas “un Plan de RR.PP
consta de cuatro pasos: investigacion y diagndstico, planificacion y propuesta de
acciones de comunicacion para la solucion del problema, toma de decisiones y ejecucion
de las acciones, y evaluacion del proceso. La presente investigacién abarca hasta el

paso de propuesta de acciones.

La autora de esta investigacion divide su plan en dos etapas. La primera denominada
como Pre- Produccién que corresponde desde el inicio del proceso investigativo con
todas sus acciones de organizacion, o sea el paso de diagnoéstico hasta la planificacion,

etapa que se llevo a cabo en Abril del 2022.

Paso # 1: Diagnéstico:

Este brinda informaciéon confiable acerca de la magnitud y caracteristicas de los
problemas que se pretenden solucionar con la ejecucion del plan, asi como los factores

que influyen en ellos. Se utiliza para la justificaciéon y fundamentacién de las acciones
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programadas, asi como también a focalizarlas y dimensionarlas. Con el diagnéstico se

puede conocer la situacion actual de la entidad (descrita en el Capitulo 2).

De ahi se deriva que a pesar de todos los valores reconocidos en el centro y descritos
en la presente investigacion, amerita sefalar varias problematicas que afectan el buen
desempeno del mismo, algunas de las cuales emanan de las debilidades de la

instalacion y que se ilustran en la matriz DAFO

v' La inexistencia de un plan de acciones para refrescar la imagen de Cuba, enfocada
a marcar una vision mas actual, a partir del nuevo contexto y la carencia de una

estrategia enfocada a las RR.PP.

v’ Las vias de comunicacién existentes no funcionan correctamente en el tiempo

adecuado y se advierte un poco efecto proactivo.

v' Al agravarse el panorama tras las consecuencias que dejaron los mas de dos afos
de pandemia en el turismo en general, ello repercutio en la pérdida importante de

algunas de las distinciones de La Taberna como destino turistico.

v' El no funcionamiento de herramientas como los proveedores que surtian diversas
lineas de productos, lo cual afecta de manera drastica las ofertas en cantidad y
calidad, por lo que actualmente no existen surtidos distintivos de la mayoria que

existieron antes de la pandemia.

v' Desconocimiento de esta situacion por parte de los clientes, quienes se enteran de
la misma al llegar al lugar lo cual provoca un inevitable choque y la potencial pérdida

de ese cliente, que en muchos casos, eligen otros destinos.

v Como se conoce, todas las organizaciones compiten con otras que comercializan
productos sustitutivos, que son aquellos que cubren o satisfacen las mismas
necesidades de un producto determinado tradicional y suele estar estrechamente
vinculada con la innovacion tecnolodgica, lo cual puede constituir en una amenaza.
En el caso estudiado estos productos sustitutivos pueden estar en el sector privado
gue se acrecienta con la construccion de nuevas locaciones, con diversos atractivos,
servicios personalizados que lo pueden convertir en punto de referencia en los viajes

de los turistas.
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v' Las deficiencias con la comunicacion entre la cadena extrahotelera Palmares con
agentes de viaje y turoperadores tradicionales han derivado en la pérdida de muchos

grupos de los que habitualmente visitaban el centro.
v Los contenidos de la pagina web del centro estan generalmente desactualizados.

Tales problematicas, imponen, por tanto un reto importante a las RR.PP a fin de
redimensionar una estrategia acorde a las exigencias actuales y que garanticen una
recuperacion gradual de las herramientas comunicativas que le conecten con el cliente y

tratar de atraerlos a partir de novedosas propuestas.

Paso # 2: Planificacion:

Para llevar a cabo el plan se necesita de un presupuesto, el cual debe ser autorizado por
el Director de la Empresa, que se pondria en practica en los pasos de Ejecucion y
Evaluacién. Aunque no debe dejar de mencionarse que se trataria de conseguir los

precios mas bajos para todo lo absolutamente necesario en él.

Las acciones de planificacion se iniciarian con reuniones a nivel interno del
departamento de recursos humanos, economia y los directos de la empresa para
acordar el plan propuesto. De ahi se plantean situaciones, como el factor tiempo, crucial
debido a que se precisa hacer una investigacion, elaborar un diagnostico y presentar
una propuesta de plan para la solucion a los problemas encontrados en un periodo de

cinco meses.

La segunda etapa nombrada de Produccidon inicia después de la presentacion del
diagnostico y la planificacién. Conforme a las observaciones de los miembros de la
Directiva se comenzo6 a disefar el Plan Estratégico. La etapa comprende los procesos
de definicion de objetivos y meta, definicion de publicos y elaboracion de propuesta de

acciones.

Tras sistematizar en el recorrido tedrico de las diferentes tendencias de las RR.PP y
ahondar en la revision bibliografica relacionada con el tema, la presente investigacion

deriva en un plan estratégico el cual se puede Observar en la tabla 1.
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Meta
Reconocimie
nto de la
entidad y al
establecimie
nto de
alianzas
estratégicas

Objetivo
General
Transmitir el
mejor mensaje
e imagen de la
empresa a fin
de que esta
optimice todos
SUS procesos
en su afan por
insertarse
como un actor
decisivo en el
escenario
comercial

Objetivos
Especifico 1
Proyectar la identidad
y el quehacer de la
entidad Taberna
Yayabo perteneciente
ala Empresa
Palmares S.A, alos
clientes potenciales y
empresas

Objetivo
Especifico 2
Generar mayor
incidencia
mediatica,
divulgando sus
distintos productos
y servicios

Publicos

Se definieron en
primarios y
secundarios

Estrategia: Se
podria emprender
una serie de
actividades que
muestren la imagen
corporativa y
comercial del objeto
de estudio a través
de piezas
comunicacionales y
eventos dirigidos a
clientes potenciales.
Tacticas: Pueden ser
los videos
promocionales
empresariales que se
encargarian de
describir toda la
oferta de la empresa,
en particular la
prestada por la
Taberna Yayabo y
piezas
comunicacionales,
como broucher, lo
cual se muestra
como una forma

Estrategia: Crear
un efecto noticioso
de las diferentes
actividades,
ofertas, productos
y servicios que se
prestan en la
instalacién y
difundirlas a traves
de medios de
comunicacion y
digitales. Divulgar
su impacto a
través de notas de
prensa, reportajes
escritos, dialogos
con turoperadores
y agencias de
viajes enfocados al
aumento de
realizacion de
contratos con otros
mercados y
enfatizar en los
que ya tienen.
Tacticas: Se
pudiesen utilizar

Primarios
Empresa
Extrahotelera
Palmares S.A
Medios de
comunicacion
nacional y
provinciales
Entidades
relacionadas
con la empresa
Secundarios:
Beneficiados de
plan en curso
Miembros de la
directiva
empresarial
Mercados
nacionales y
foraneos que
visitan la
instalacién
Poblacion
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practica y eficaz de en este caso
proyectar la imagen serian los de
proponer a los
medios de
comunicacion
escritos,
televisivos y
radiales una
agenda de temas
sobre la prestacion
de servicios en la
unidad.

Realizar un
monitoreo de
medios de
comunicacion para
identificar los
temas de interés
de la poblacion:
qué les gusta, qué
no, qué se puede
mejorar. Dentro de
las alianzas
estratégicas que
se pretende seria
oportuno gestionar
y lograr la
inclusion de
enlaces del sitio
web del centro en
varias partes del
internet lo que
propiciaria mayor
alcance a través
del espacio
cibernético

Fuente: Elaboracién Propia
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Paso #3: Propuesta de Acciones de comunicacion para la solucién de los problemas

v' Para disefiar las acciones contentivas del plan estratégico resulta indispensable la
creacion de una plaza de especialista de RR.PP, ya que es justo este profesional el

encargado esencial de impulsarlo.

v' La definicion de un presupuesto econémico que sustente el financiamiento de la
plaza del especialista en RR.PP que incluya el salario, teléfono corporativo y el uso

de una computadora como herramientas claves para su trabajo.
v" Creacion de cursos de capacitacion del personal en temas de RR.PP.

v' Gestion de un mayor ancho de banda para el acceso a Internet con 6ptima calidad a

partir de las relaciones contractuales con ETECSA.
v' Reactivacioén de los canales de venta Online.

v' La organizacién se vincularia con la comunidad mayormente mediante las
movilizaciones sociales y politicas, actividades infantiles, donaciones de bienes y

para solucionar contingencias.

v' La comunicacién con sus publicos para difundir informacion, escuchar las quejas y
necesidades de los clientes y asi persuadirlos a la vez que mantendria una
comunicacion constante con los trabajadores, que a través de él podrian recibir

orientaciones.

v El posicionamiento en las redes sociales, la creacion de vehiculos de comunicacion

interna como la television y los periddicos corporativos.

v' Redaccion de comunicados de prensa, que es un anuncio o informativo para los
medios de comunicacion sobre las actividades de la empresa. Puede ser algo que
esta quiera comunicar, como un nuevo servicio o posicionamiento de marca, pero
también puede ser una reaccion a algun hecho anterior, una controversia, por

ejemplo.

v' Organizacion de eventos internos y externos de la empresa.
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v' Realizacion de estudios de mercado a fin de entender el comportamiento de los
consumidores y clientes potenciales que interactuan con tu marca a través de un

mapeo de audiencia.

v" Administracion de contactos y relaciones con los tres grandes grupos que abarca las
RR.PP: comunidad interna o empleados; comunidad externa, que incluye
consumidores, clientes potenciales, entusiastas de los productos y cualquier otra
persona que de alguna manera se relacione con la empresa y/o la marca y medios
de comunicacién, que son los vehiculos de comunicacién y las personas que los
representan. Deben trabajarse cuidadosamente a través de networking,

asociaciones y acciones estratégicas.

v" Produccién de contenidos en blogs, redes sociales, sitios web y videos, asi como de

la publicacion de materiales sobre la empresa en medios externos.

v' Asesoramiento de la comunicacion que se encarga de toda la parte comunicacional
de una organizacion.:asesoria de prensa, gestion de redes sociales y gestion de

imagenes.

v' Estudio de la imagen corporativa de la empresa para conocer la notoriedad de la
organizacion (cuan conocida o desconocida es) y también mediante el uso de

encuestas, entrevistas, grupos focales, etcétera.

En todas las acciones intervienen el director de la empresa, el de la organizacion
estudiada, el responsable de Recursos Humanos, el nuevo especialista de RR.PP y
otros actores de la empresa. Para la ejecucidén gradual de estas acciones y ejecutar el
plan disefiado se propone el periodo de tiempo de seis meses con cierre en mayo de

2023, el cual se daria inicio en el mes de diciembre de 2022. (Ver Anexo 17, Tabla 5)

3.3 Taberna Yayabo: Nuevos horizontes publicitarios.

Las acciones enunciadas en el Plan estratégico de la empresa Palmares sirven como

basamento para mejorar la gestion de las RR.PP en La Taberna Yayabo.
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No obstante, los saldos de la presente investigacion permiten a su vez, el
encausamiento de un plan estratégico propio para la mencionada instalacion para que

desde las RR.PP se coadyuve a potenciar la comercializacién de la misma y que incluye:

v' El impulso a la busqueda de nuevos proveedores para mejorar las ofertas en
cantidad y calidad y garantizar la existencia de surtidos distintivos de la instalacion y
que existian antes de la pandemia. Ello se pudiera aprovechar las potencialidades
que ofrece el encadenamiento con otros actores econdmico, incluido e sector

privado

v' Potenciar canales de comunicacion e interaccion con los clientes antes de su llegada

al centro a fin de que conozcan del nuevo escenario con las ofertas actualizadas.

v' Rescatar las relaciones con agentes de viaje y turoperadores tradicionales para
atraer mayor cantidad de grupos turisticos de los que habitualmente visitaban el

centro y otros que pudieran surgir.

v' La actualizacién de la pagina web de la instalacion: “Taberna Yayabo, para vivir

Sancti Spiritus “.
Conclusiones del Capitulo

«» Combinando estrategia, conocimiento de comunicacion, economia, gestion y
administracion, el profesional de las RR.PP tiene una vision holistica de la
organizacion y puede tomar las mejores decisiones para la organizacion a partir
del disefio de un plan estratégico que responda a las demandas del mercado

actual.

s El diseno del plan estratégico coadyuvaria a un reforzamiento del papel
protagénico de las RR.PP en las organizaciones en tanto prevee acciones a corto,

mediano y largo plazo.
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CONCLUSIONES

+ La revision bibliografica contribuy6 a describir los principales postulados tedricos
sobre las RR.PP y su manifestacion en el turismo cubano y la importancia de la

materia para mejorar la gestion empresarial.

+ La Taberna Yayabo se posiciona como sitio de preferencia en la Empresa
Extrahotelera Palmares por los valores que posee dados sus atractivos como

ubicacion geogréfica, valores patrimoniales y culturales.

+ El disefio de un plan estratégico de RR.PP. para el restaurante Taberna Yayabo
de la Empresa Extrahotelera de Palmares Sancti Spiritus permite aumentar el
conocimiento de la marca y reforzar su imagen, robustecer la identidad de la

empresa e incrementar los clientes y las ventas.
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RECOMENDACIONES

« Sugerir a la academia la promocion de lineas de investigacion para ampliar los
estudios sobre las RR.PP aplicadas al turismo por el impacto favorable que puede
tener esta materia en el mejoramiento de la gestion empresarial en el sector y el

impacto en su desarrollo.

% Proponer la socializacién de los resultados del presente estudio en el sistema de
la Empresa Palmares y valorar la posibilidad de utilizarlos en instalaciones

analogas a la presente investigacion.

+« Evaluar la posibilidad de aplicar este plan estratégico de la presente investigacion

en la empresa.
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ANEXOS

Anexo 1. Hilo Conductor de la Investigacion

Figura 1.Hilo Conductor de la Investigacion
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Anexo 2. Definiciones de Comunicacion

Tabla 1. Definiciones de comunicacion

Ano | Autor Concepto

1943 | Hovland La comunicacion es el proceso por medio del cual el
individuo (el comunicador) transmite estimulos
(generalmente simbolos verbales) para modificar el
comportamiento de otros individuos (perceptor).

1964 | Berelsony Es el acto o proceso de que generalmente consiste en
Steiner la transmision de informacién, ideas, emociones,
habilidades, etc., mediante el empleo de signos y

palabras.
1984 | Vigostky. G. Es el medio a través del cual se realiza todo el sistema
Andreieva de relaciones humanas, es un modo de objetivizacion

de las relaciones sociales que tiene lugar a través de
los contactos directos o indirectos de las
personalidades y de los grupos en el proceso de su
vida y actividad social.

1991 | Serrano La Comunicacion segun su génesis es una capacidad
que surge en la evolucién de determinadas especies y
no resulta un privilegio de la especie humana. Por su
contenido es un proceso activo de interrelacion entre
actores, que acuden al recurso de la informacion vy
cuenta con diferentes niveles segun el numero de
participantes y el grado de relacion que los mismos
establecen.

2000 | Muriel y Rota Es el proceso mediante el cual un mensaje es
trasmitido de una fuente a un receptor con la intencion
de afectarlo. Dicho receptor, a su vez, da respuesta al
emisor mediante la retroalimentacion.

2003 | Perello Es un proceso social de significaciéon e intercambio de
mensajes, por el que los hombres se identifican, se

influyen y se orientan a un fin social determinado.
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2004 | Calvifo El sistema de interacciones entre personas, que actua
como sistema abierto y movil para garantizar la
posibilidad de distribucion y redistribucion de las
funciones participantes, el intercambio de roles durante
la solucibn del problema, la cooperacion o
contraposiciéon mutua, la correccién, y que transcurre
en dependencia de coémo se forman las relaciones
entre sus participantes.

2006 | Alonsoy Comunicacion proviene del latin “communis”, que
Saladrigas significa “poner en comun” y expresa la esencia de un
proceso sociocultural basico que se da en diferentes
espacios, en un numero diverso de actores sociales
que producen y hacen uso de la informacion de
manera privada o publica sociales, grupales e
interpersonales-, y que con el desarrollo industrial se
ha tecnologizado, diversificado sus soportes.

Rodo y Beltran La comunicacion es esencialmente un hecho social.
En este sentido, la comunicacion esta intimamente
relacionada con una serie de procesos del
comportamiento humano, que son interdependientes
unos de otros es decir, se fundamenta en la
interaccion del individuo en sociedad, cuyo objeto
fundamental es el intercambio de experiencias
significativas.

2011 | Maria del Socorro | Define la comunicacion como aquello que llega a
Fonseca compartir algo de nosotros mismos. Se trata de
una cualidad racional y emocional especifica de las
personas que surge de la necesidad de ponerse en
contacto con el resto de las personas con las que se
convive en sociedad, intercambiando ideas que
adquieren sentido o significacion de acuerdo con
experiencias previas comunes.

2014 | Costay Pifeiro Concibe la comunicaciéon como una herramienta de
gestién. La comunicacion no debe entenderse como
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algo accesorio, [..] sino desde una perspectiva global,
integradora y coherente, tanto en las distintas
vertientes de la comunicaciéon como en todos sus
comportamientos y acciones en la arena online y
offline.

2018 | Lourdes Minch La comunicaciéon puede ser definida como el proceso a
Galindo través del cual se transmite y recibe informacion

Fuente: Elaborado por la autora a partir de Campos, 2011



anexos NGB

Anexo 3.Definiciones de Relaciones Publicas

Tabla 2. Definiciones de Relaciones Publicas

Ano Autor Concepto

1963 La Federacion Las Relaciones publicas son una disciplina socio-
Interamericana técnicoadministrativa mediante la cual se analiza y
de Relaciones evalua la opinion y actitud del publico y se lleva a

publicas (FIARP) | cabo un programa de accion planificado, continuo y
de comunicacién reciproca, basado en el interés de la
comunidad, destinado a mantener una afinidad y
comprension provechosa con el publico.

1969 Philip Lesly Las Relaciones publicas, como medio de
intercambiar y conformar actitudes, pueden en gran
manera acelerar las adaptaciones sociales requeridas
por nuestro proceso material sin necesidad de
moldear la opinion publica dentro de unos rigidos
estilos totalitarios.

Agosto | Declaracion El ejercicio profesional de las Relaciones publicas
de Mexicana exige una accion planeada, con el apoyo de la
1978 investigacion, en la comunidad sistematica y en la

participacion programada, para elevar el nivel de
entendimiento, solidaridad y colaboracion entre una
entidad publica o privada y los grupos sociales a ella
vinculados, en un proceso de integracién de intereses
legitimos, para promover su desarrollo reciproco y el
de la comunidad a la que pertenece.

1985 Philip Kotler La funcion del management que evalua las actitudes
del publico, identificando las politicas o
procedimientos de un individuo o de una organizacién
con el interés publico y ejecuta un programa de

accion para obtener comprension y aceptacion.

1992 José Daniel La practica de las Relaciones publicas Empresariales
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Barquero tiene objeto de analizar tendencias, predecir sus
Cabrero consecuencias, asesorar a la Direccion de la
organizacion, de programas de accion que sirvan
tanto al interés de la misma, es decir. empresa,
Institucion como al de sus publicos: accionistas,
entidades bancarias, personal, clientes, proveedores,
organismos oficiales, y otros

1994 Sam Black El ejercicio de las Relaciones publicas es el arte y la
ciencia de alcanzar la armonia con el entorno, gracias
a la comprension mutua basada en la verdad y en
una informacion total

1996 José Daniel La disciplina se encuentra orientada a obtener una
Barquero alta credibilidad y confianza de los publicos, a través
Cabrero de técnicas de difusion y propagaciéon de informacion

en el momento preciso, para lograr un cambio en
actitudes o acciones. “El ejercicio profesional de las
RR.PP Empresariales, consiste en un arte aplicado a
la ciencia social, para que de este modo, el interés
publico de la sociedad y el privado empresarial, sean
de su principal consideraciéon beneficiandose ambas
partes.

2002 Philip Kotler Conjunto de programas genéricos que se disefan
para promover o proteger la imagen de una compaifia
o producto destacando como caracteristicas centrales
su alta credibilidad ante los publicos, la habilidad de
las técnicas que dentro de esta esfera se desarrollan
en aras de captar mas clientes, asi como su alta
capacidad para resaltar la imagen de una empresa,
bien o servicio. son una funcion directiva de caracter
continuativo y organizado, por medio de la cual
organizaciones e instituciones publicas y privadas

tratan
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2005 Asociacion de Las Relaciones Publicas son una funcion directiva de
Relaciones caracter continuativo y organizado, por medio de la
Publicas cual organizaciones e instituciones publicas vy

privadas tratan de conquistar y mantener la
comprensioén, la simpatia y el apoyo de aquellos
publicos con los que estan o deberan estar
vinculados a través de la evaluacién de la opinidn
publica sobre la obra propia, a fin de concordar en
todo lo posible las orientaciones y procedimientos
propios y obtener por medio de una informacion
amplia y difundida, una cooperacion productiva y una
realizacion mas eficaz de los intereses comunes.

2013 Debora Las relaciones publicas son el arte y la ciencia de
Weinstein, de compartir noticias genuinas, creibles y relevantes,
Strategic que mantengan y protejan la aceptacion de la marca,
Objectives el conocimiento, la reputacion y las ventas cuando es

apropiado. Las relaciones publicas crean
conversaciones medibles, basadas en hechos,
eventos y actividades concebidas para generar
aprobaciones y audiencias de parte de terceros

2016 Mark Burgess de | Las RP se enfocan en construir buenas relaciones
Blue Focus con los publicos variados de una compaiia
Marketing obteniendo publicidad favorable, construyendo una
buena imagen corporativa y manejando las crisis de
los managers. Hoy, una buena firma de RP debe ser
experta en el uso del social media

2020 Sally Falkow de El propésito de las relaciones publicas es participar
Press-Feed en conversaciones sobre la industria y tu negocio,
construir relaciones relevantes con accionistas y
construir comunidades de influencia e interesadas

alrededor de una compaiia, organizacién o marca

Fuente: Elaboracién Propia
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Anexo 3: Comportamiento del turismo en los afios 2014-2015

Takds 3, Llegada de viskantes Infemacionales a Cuba am 3015w 2014,
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Anexo 4: Llegada de visitantes internacionales a Cuba, en numero de visitantes durante
la Covid 19

Figura 2: Comportamiento de los visitantes a Cuba, en numero de visitantes durante la
Covid 19
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la Oficina Nacional de Estadisticas e

Informacion de Cuba
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Anexo 5: Llegada de visitantes enero-junio desde 2017 hasta 2021

Figura 5: Llegada de visitantes enero-junio 2017 hasta 2021
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Fuente: Sitio web Hosteltur.
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Anexo 6: Ubicacion de la Taberna Yayabo

Figura 6: Ubicacion de la Taberna Yayabo
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Fuente: Empresa Palmares S.A Sancti-Spiritus
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Anexo 7:Bodega de viveres 2005

Figura 7:Representacion de la Taberna antes de que se fundara

El alamy stock photo

Fuente: Empresa Palmares S.A Sancti-Spiritus
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Anexo 8: Servicios de la Taberna Yayabo

Figura 8: Ofertas y servicios de la Taberna Yayabo

Fuente: Elaboracién Propia



Anexo 9: Plantilla de cargo de la organizacion

Tabla 3: Plantilla de cargo de la organizacion

anexos NGB

Cantidad de . Categoria Nivel de
Cargos Salario del Cargo _
Cargos Ocupacional Preparacion
Jefe de Turno 1 6980.00 D Nivel Superior
(Directivo)
. T Nivel Medio
Dependientes 3 4400.25
(Trabajador de servicio) | SUpPErior(12mo)
] Nivel Medio
Cocineros 2 4225.80 T
Superior(12mo)
Agentes e
. 2 3250.00 Nivel Medio©@no)
Segurldad (Operario)
TOTAL 8 18856.05

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo 10: Analisis DAFO

Tabla 4: Matriz DAFO

Oportunidades Amenazas

1 111333/ 11111113118
2 1132111111113 1]15
(/)]
g 3 0312111011111 1] 21]1] a4
Q
=
€ 4 | 31 3] 2| 3|1 3|1 3|3/ 2 24
LL
5 1 3| 221212/ 3|12 2]2]|2
50 42
1 1213|3311 1113|3121
2l 2313131111111 3]1]H19
§ 313|221 2113 1|3]| 3] 2]2
3
= 4 | 31 21 22133/ 12|21/ 2
a
5 | 3| 3| 3|3 | 3|3 /|13 | 3] 2/|a21
61 49

24 | 26 | 23 | 23 | 15 | 20 | 10 | 20 | 27 | 14

Fuente: Elaboracién Propia
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Anexo 11: Guia Utilizada para la Observacion Participante
v Personal especializado en temas de comunicacién y RR.PP
v" Comportamiento de los clientes ante la oferta al llegar al centro.
v' Condiciones generales del centro.
v Nivel de informacion del publico sobre las ofertas y servicios actuales.

Fuente: Elaboracién Propia
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Anexo 12: Guia de entrevista para directivos de la Empresa Extrahotelera Palmares

1 ¢Qué peso tiene en la Empresa Extrahotelera Palmares el aporte de la taberna

Yayabo?
2 ;De qué proveedores dispone Palmares para el abastecimiento a sus unidades?
3 ¢Como son las relaciones con los diferentes turoperadores y agentes de viaje?
4 ;Qué presupuesto de la empresa se destina a la Comunicacion y a las RRPP?

5 ¢Qué vias utiliza la empresa para posicionar cada uno de sus destinos turisticos en

Internet?

6 ¢Como se capacita el personal de las unidades en temas como las Relaciones

Publicas?

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo 13: Guia de entrevista para el director de la Taberna Yayabo

1 ¢De qué proveedores dispone Taberna Yayabo para el abastecimiento a sus

unidades?
2 4Cbémo son las relaciones con los diferentes turoperadores y agentes de viaje?

3 ¢Qué vias utiliza la empresa para posicionar cada uno de sus destinos turisticos en

Internet?.

4 ;Como se capacita el personal de la Taberna en temas como las Relaciones

Publicas?

5 ¢Como es el comportamiento del flujo de turistas a la instalacion y su tendencia en

relacion con otras etapas previo a la covid 197?
6 ¢De qué proveedores dispone La Taberna para garantizar los aseguramientos ?

7 ¢Qué vias de comunicacion utiliza el centro para dar a conocer sus propuestas a los

clientes?
8 ¢Cobmo se desarrollan las ventas online?
9 ¢Qué vias de capacitacion en temas de comunicacion y Relaciones Publicas tienes?

Fuente: Elaboracién Propia
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Anexo 14: Encuesta a Trabajadores de la entidad

Estimado(a) compafiero (a): Como parte de una investigacién que se esta desarrollando
sobre el estado actual de las RR.PP en la entidad, necesitamos de su gentil
colaboracién al contestar el presente cuestionario. Sus criterios resultan muy
importantes para el estudio, dado el activo papel que desempefan los trabajadores en la
materializacion de las acciones de RR.PP en una empresa. Sus criterios solo seran
empleados en aras de acercarnos lo mas posible a la realidad actual de este fendmeno,
por lo que no poseen caracter publico. Agradecemos de antemano su sincera

colaboracion.

Nivel de Escolaridad:

Cargo que ocupa:

ARos que ha laborado en el sector turistico:

Afos que ha laborado en la instalacion:

1. ¢Ensu opinién como se desarrollan las Relaciones Publicas en la entidad?

a) ____ Planificada b) Espontanea c) _ No existe

2. ¢ Transmite criterios en sus comunicaciones y Relaciones Publicas con los clientes?
a)__ Si b) _ No

3. ¢Tiene posibilidades de superacion /capacitacion en su entidad en materia de
Relaciones Publicas?

a)__ Si b) No

3.1 Si su respuesta es positiva pudiera mencionar ¢,cuales han sido estos?

4. Por favor, complete la idea: Las Relaciones Publicas que realizan los trabajadores

consisten en

Las comunicaciones que se establecen con los clientes

permiten

Fuente: Elaboracién Propia
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Anexo 15: Cuestionario para visitantes nacionales

Estimado(a) compafiero (a): Como parte de una investigacién que se esta desarrollando
sobre el estado actual de las RR.PP en la entidad, necesitamos de su gentil
colaboracién al contestar el presente cuestionario. Sus criterios resultan muy
importantes para el estudio, dado el activo papel que desempefian los trabajadores en la
materializacion de las acciones de RR.PP en una empresa. Sus criterios solo seran
empleados en aras de acercarnos lo mas posible a la realidad actual de este fendmeno,
por lo que no poseen caracter publico. Agradecemos de antemano su sincera

colaboracion.

1. .¢Como conocid usted sobre los servicios que presta la instalacion? (Marque con
una X la opcion que corresponda)
Internet Plegables Sueltos lanzados por la entidad en la ciudad

Opiniones de amigos y familiares Otros. ¢, Cuales?

2. Sugerencias

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo 16: Cuestionario para un cliente extranjero de idioma espanol

Estimado(a) compafiero (a): Como parte de una investigacion que se esta desarrollando
sobre el estado actual de las RR.PP en la entidad, necesitamos de su gentil
colaboraciéon al contestar el presente cuestionario. Sus criterios resultan muy
importantes para el estudio, dado el activo papel que desempefian los trabajadores en la
materializacion de las acciones de RR.PP en una empresa. Sus criterios solo seran
empleados en aras de acercarnos lo mas posible a la realidad actual de este fendmeno,
por lo que no poseen caracter publico. Agradecemos de antemano su sincera

colaboracion.

1. ¢Cbomo ha organizado usted su viaje para visitar Cuba?
A través de un turoperador A través de una agencia de viajes
On Line Por su propia cuenta

2. ¢Como ha conocido el restaurante? (Marque con una X la opcion que corresponda)

Guias turisticas Revistas especializadas Agencia de Viajes
Internet Opiniones de amigos y familiares Otros. Especifique cual:
3. Recomendaria nuestra instalacion a) Si b) No

4. Sugerencias

Muchas Gracias

Cuestionario para clientes extranjeros en idioma inglés

Dear guest: As part of a research that is being developed we are always interested in
hearing your opinion on the current state of Public Relations in Taberna Yayabo
restaurant, we ask for your kind cooperation in answering this questionnaire. Thank you
in advance for your generous help and we remark how important is your opinion for the
study, according to the active role of managers in the development of Public Relations
strategies of a company. Your opinion will be used only for the sake of closer as possible
to the current reality of this phenomenon, so we will not make it public.

1. How did you organize your trip to visit Cuba? __ Through a tour operator

Through a travel agency On Line By your own
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2. How did you get to know about the Taberna Yayabo restaurant ? (Place an X where
applicable) _ Tour guides _ Specialized magazines __ Travel Agency
_____Internet ___ Friends and family opinions ___ Other. Specify

3. Would you recommend this hotel?

_Yes ___ No___ Idon“t know

4. Suggestions

Thankyou

Cuestionario para clientes extranjeros en idioma francés

Cher collégue: Dans le cadre d'une enquéte en cours d'élaboration sur I'état actuel des
relations publiques dans l'entité, nous avons besoin de votre aimable collaboration pour
répondre a ce questionnaire. Leurs critéres sont trés importants pour I'étude, étant donné
le role actif que jouent les travailleurs dans la concrétisation des actions de relations
publiques dans une entreprise. Leurs critéeres ne seront utilisés que dans le but de se
rapprocher le plus possible de la réalité actuelle de ce phénomene, ils n'ont donc pas de

caractére public. Nous vous remercions par avance de votre sincere collaboration.

1. Comment est-cequevous a vez organize votre voyage pour visiter le Cuba?
Pour tour-opérateur Pour uneagence de voyage

Byvotrepropre Internet Autre,

2. Commentest-ce que vous a vez trouvé le Yayabo Taberna restaurant? (Place un X ou

applicable)
Cartes de régions touristiques Revu espécialisée Agence de voyage
Internet Amis et opinions de la famille Autre
3. Est-ce que vous recommanderiez | restaurant? _ Oui ___ No

4. Commentaires

Merci beaucoup!!!

Fuente: Elaboracion Propia



Anexo 17: Plan de Acciones.

Tabla 5: Plan de Acciones a realizar
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Acciones Tiempo a Ejecutar Responsable

Creacion de una plaza de | Marzo 2023 Director del Complejo
especialista de RR.PP Palmares S.A.

Definicion de un Enero 2023 Responsable de
presupuesto econémico Recursos Humanos y de
que sustente el Economia de la Empresa
financiamiento de la plaza

del especialista en RR.PP

Creacioén de cursos de Enero 2023 Responsable del
capacitacion del personal Complejo y Departamento
en temas de RR.PP de Recursos Humanos
Reactivacion de los Abril 2023 Nuevo Especialista en
canales de venta Online curso de RR.PP
Realizacién de estudios Febrero 2023 Comercial de la Empresa
de mercado

Produccion de contenidos | Junio 2023 Nuevo Especialista en

en blogs, redes sociales,

sitios web y videos

curso de RR.PP

Fuente Elaboracion Propia
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