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Sintesis
La creacion de valor en ciudades destinos turisticos es uno de los mayores requerimientos para
el desarrollo integral de las urbes en el contexto actual. Con este fin, resulta esencial la
aplicacion del Marketing turistico y el Marketing de ciudad como herramientas que permitan, a
partir de la gestion de las ciudades, la identificacion de aquellos recursos y atractivos turisticos
que basados en su identidad patrimonial urbana favorezcan el desarrollo de productos turisticos
orientados a satisfacer las necesidades de sus clientes al concebirse a partir de sus beneficios
buscados para de esta manera crearle valor a la ciudad. En esta investigacion se disefia un
procedimiento de productos turisticos integrados basados en la identidad patrimonial urbana,
este resultado cientifico cuenta con cinco etapas que abarcan todo el proceso que se propone,
para lograr la creacion de valor en ciudades declaradas destinos turisticos. La implementacion
practica del procedimiento se llevd a cabo mediante el caso de estudio ciudad de Matanzas.
En este contexto se aplicd y el anélisis de los resultados de su implementacion practica validan

su eficacia para la transformacion de la realidad.



INTRODUCCION

Las Ultimas décadas han estado marcadas por cambios dinamicos en el ambito social, politico
y en el contexto econdmico mundial en general. Varios de estos cambios estan relacionados
con el proceso de globalizacion de la economia y la aceleracion del proceso de urbanizacion,
lo que trae consigo nuevas exigencias a las ciudades y gobiernos locales. Estas condiciones
imponen a las ciudades la necesidad de la atraccion y retencion de recursos. Una manera
particularmente eficiente para lograr este fin, de acuerdo con los autores (Boscherini & Poma,
2000; Cortazar & Rodriguez, 2016; Pike et al., 2011), es a través de los visitantes que recibe la
ciudad. Para ello el empleo del marketing y la gestion estratégica, constituyen elementos claves
orientados a mejorar la oferta turistica de las ciudades.

La Agenda 2030 y los Objetivos de Desarrollo Sostenible constituyen herramientas de
planificacion tanto a nivel nacional, como local, que orienta los esfuerzos hacia el desarrollo
sostenible. La Nueva Agenda Urbana busca reafirmar el compromiso global por el desarrollo
urbano sostenible, puesto que contribuye a sistematizar la alineacion entre las ciudades y los
objetivos de la planificacion nacional, en su papel como motores del desarrollo econdmico y
social nacional.

En los ultimos afios la actividad turistica ha experimentado un crecimiento a nivel mundial,
aportando multiples beneficios desde el punto de vista econémico y social, a partir de la
contribucion no solo al incremento de los ingresos de las empresas implicadas, sino también al
desarrollo local y nacional (Aguilar et al., 2021; Arranz, 2015; Barrientos - Monsalve et al., 2021;
Contreras, 2016; Delgado Carvajal, 2019; Marqués et al., 2020; Monsalve Castro & Hernandez
Rueda, 2015; Villén Alvarez, 2019).

Las ciudades han evolucionado con el paso del tiempo y son cada vez mas las que se declaran
como destinos turisticos por las instituciones competentes. Estos destinos en su mayoria
poseen recursos patrimoniales naturales y cultuales que son capaces de atraer turismo (Pastor
Marin, 2022). Segun Pons (2000) y Bridon Ramos et al. (2022) las ciudades deben poseer
atractivos historico - culturales que constituyan una motivacion para el viaje. Es decir, las urbes
para ser escogidas como destinos turisticos deben tener intereses para sus visitantes, como
pueden ser: su arquitectura y la conservacion de sus construcciones, la existencia de sitios
histéricos, museos, entre otros.

La gestion de destinos turisticos alberga especial importancia en la industria turistica. Los
turistas son cada vez mas experimentados y exigentes con relacién a sus necesidades pues

su vision holistica y globalizada, desarrollada en la sociedad de la informacién y de las nuevas



tecnologias, les permite demandar nuevos productos y destinos mas elaborados y
diversificados (Doumet - Chilan, 2022; Germes Villa, 2021).

En relacion a lo anterior, la autora coincide con Ballart & Juan - Tresserras (2001) y Anguiano
Aldama & Pancorbo Sandoval (2008) en que la cultura y evidentemente el patrimonio juega un
rol diferenciador en el marco de la configuracién de las politicas urbanas. En concordancia
Richards (2001); Greffe (2003); Caro et al. (2015); Ortiz Gavilanes et al. (2018) plantean que
los turistas contemporaneos no buscan la ociosidad sino un nuevo sentido a sus interacciones
sociales, asi como una personalizacion de los lugares turisticos y de los servicios asociados.
En este sentido se considera imprescindible tener en cuenta al patrimonio de la ciudad, puesto
que este resulta un atractivo capaz de generar productos - iconos representativos de la
identidad de la ciudad que contribuye a motivar la concurrencia de visitantes. Es por ello que la
marca ciudad debe estar acompafiada por nuevos productos concebidos a partir de estos
elementos que permitan satisfacer las demandas de los publicos objetivos.

En las Ultimas décadas la percepcidn y empleo del patrimonio ha dado un giro en respuesta a
la construccion de un mundo globalizado. Por una parte, se trata de rescatar las caracteristicas
culturales propias de cada region. Por otra, se evidencia una tendencia a emplearlo como
instrumento para el desarrollo econdémico a través del fomento del turismo y la produccion
artesanal.

De acuerdo con Troncoso & Almiron (2005); Throsby (2008); Martinez Herrera (2016) el
patrimonio juega un papel fundamental en la conformacién y fortalecimiento de la identidad
personal y colectiva mediante la interaccion con los edificios simbdlicos, los centros culturales,
la oferta cultural, las tradiciones, entre otros. El patrimonio proporciona al individuo sentido de
pertenencia, que ayuda a mantener la cohesion social y contrarrestar la crisis de identidad
incrementada a partir del fenémeno de desterritorializacion que ha generado la globalizacion.
La importancia del patrimonio esta dada por la relacién entre la memoria histérica y social, que
se convierte en identidades. Dichas identidades constituyen un recurso de particular
importancia que debe ser preservado para las futuras generaciones. El patrimonio es una de
las expresiones de identidad en una ciudad, por lo que es susceptible de ser gestionado en
funcion de la creacion de valor en ellas. Cada una de las dimensiones con las que se trabaja la
identidad urbana puede ser gestionada y promovida a partir de recursos patrimoniales locales,
por tanto, permite realzar y consolidar la identidad patrimonial urbana de las ciudades con la
creacion de productos turisticos.

La identidad, como resultado de una cultura territorialmente configurada deviene en elemento

central de la competitividad. Ella ofrece una via para la diferenciacion de productos. Por lo que
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al concebir a los destinos como productos la identidad adquiere una consideracion especial en
su disefio y comercializacion. Aquellas ciudades que no consiguen comercializarse a si
mismas, enfrentan el riesgo del estancamiento econémico que puede conducir al subdesarrollo.
Para evitar esto es fundamental que se impulse un proceso destinado a identificar y
promocionar las ventajas de cada localidad, con su identidad como centro, de manera que a
traves de ella se logre la creacidn de valor en las ciudades.

El turismo es uno de los sectores mas importantes en la economia del mundo actual, tanto por
los ingresos que genera como por su efecto dinamizador sobre otras actividades sociales y
economicas. En los Ultimos afios se ha observado una marcada tendencia hacia formas
productivas mas flexibles, con mayor capacidad de adaptacion por parte de la oferta productiva
a la diferenciacion y segmentacion de la demanda. Se presenta entonces una realidad
innegable, la necesidad de crear productos que permitan al turista, consumidor de la
experiencia, realizar actividades, por lo que deben buscarse estrategias que, mediante la
integracion de diversos atractivos turisticos, ya sean patrimonios culturales o naturales, motiven
el viaje a un destino urbano.

Cuanto mas diferenciado sea el producto turistico ofrecido mayor sera también el nimero de
visitantes y sus gastos; lo cual, sin dudas, genera ganancias para la poblacion local. Los
recursos turisticos son considerados como la base del desarrollo turistico de una ciudad, debido
a que el turismo es esencial para su desarrollo econdmico, por lo que es necesario la inversion
en ellos de manera que se logre fortalecer el patrimonio identitario, asi como su conservacion
ala vez que deben ser capaces de satisfacer las necesidades de sus visitantes y ser atractivos
para ellos, con el fin de motivarlos para que realicen una visita. Por tanto, para la creacion de
estos productos deben considerarse los patrimonios mas identitarios de la ciudad, a su vez
aquellos que cumplan las caracteristicas de recurso y atractivo turistico, creando productos
auténticos que diferencien a las ciudades de su competencia, por ende, se logre la creacion de
valor.

Estas acciones aportan a la creacion de valor en las ciudades destinos turisticos, a partir de la
articulacion de politicas locales acertadas, al convertir los patrimonios identitarios de la ciudad
en productos turisticos a través de la cooperacion de los sectores relacionados con turismo y
patrimonio en las ciudades. Ademas, permite el fortalecimiento de la identidad de la ciudad, al
salvaguardar y poner en valor las costumbres, modos de vidas y lugares con los que se
identifican los habitantes de estos lugares.

También proporciona las herramientas politicas para actuar en pro de la mejora a los distintos

niveles, lo que contribuye a contar con una mayor coordinacion en la oferta global. Por tanto,
3



el estudio de la identidad patrimonial urbana en funcién del turismo contribuye a la efectividad
en la toma de decisiones a diferentes niveles en funcién de mejorar la oferta real de la ciudad
y aumentar su competitividad.

En el caso de Cuba, el turismo constituye el motor principal de su economia. De ahi que en los
documentos emanados del VIII Congreso del PCC (PCC, 2021), en lo relativo a la Politica para
el Turismo se reconozca claramente la necesidad de diversificar los productos turisticos con el
objetivo de lograr una mayor competitividad, a partir del éxito en el mercado a fin de dinamizar
la economia.

En la propuesta de Vision de la Nacion, Ejes y Sectores Econdmicos Estratégicos se incluye
garantizar el desarrollo turistico como pivote relevante para el crecimiento de la economia
cubana hasta el afio 2030. Ademés, en el Plan Nacional de Desarrollo Econdmico y Social
hasta el 2030 (PCC, 2016) se establece el turismo como sector estratégico y se apunta a la
necesidad de perfeccionar el turismo de ciudad, ademas del de sol y playa, a partir de su
diversificacion, con énfasis en el cultural, el histérico y el de salud, en atencién a los
requerimientos de las diversas areas y mercados, a su contribucién al fortalecimiento de la
integracion interna de la economia y la conservacion y proteccidn de los recursos naturales y
el medio ambiente.

En la Nueva Agenda Urbana Cubana (NAUC) se resaltan experiencias y buenas practicas
cubanas a partir del disefio y puesta en practica del Modelo de Gestiéon Urbana Sostenible. Se
han evidenciado cambios positivos en la habitabilidad de ciudades tales como: La Habana
Vieja, Cienfuegos, Trinidad, Camagliey y Santiago de Cuba, en la preservacion de valores
culturales y patrimoniales que constituyen antecedentes de esta tesis y actian como
fundamento cientifico y practico. En correspondencia con lo anterior, se pudo constatar,
ademas, que dentro de las principales razones identificadas por los turistas para decidir su viaje
a Cuba se encuentran la cultura y el patrimonio del pais (Echarri Chavez et al., 2021; Georgina
Villalén et al., 2021; Labafino et al., 2021; Pelegrin Naranjo, 2022; Rodriguez Rodriguez et al.,
2021).

La revision de la literatura permitié conocer que los autores Bazan & Matias (2022); Carrasco
Carlos & Sanchez Diaz (2022); Rodriguez Chamorro & Pinchi Ramirez (2022); Sroda -
Murawska et al. (2021) han abordado el impacto de los factores culturales concebidos como
atractivos turisticos en el turismo de ciudad. Del mismo modo Sanchez Sanchez & Sénchez
Sanchez (2021); Toral Villamar (2022) se refieren al papel de los factores naturales. Por otra
parte, Deng et al. (2021); Gretzel & Koo (2021); Morales Holguin & Gonzalez Bello (2022);

Szromek et al. (2021) se refieren a las caracteristicas que deben poseer los productos turisticos
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de ciudades para ser atractivos. Ademas, Rodriguez Veiguela (2016); Tanda Diaz (2011)
argumentan el rol que tiene los estudios de imagen e identidad de las ciudades en virtud del
desarrollo del turismo.

A pesar de que se pudo constatar en la literatura tanto a nivel internacional como nacional, que
son recurrentes los estudios de creacion de productos turisticos, lo cual revela su pertinencia y
actualidad, no se ha encontrado un procedimiento que utilice los patrimonios identitarios con el
fin de crear valor en las ciudades declaradas destinos turisticos con el debido rigor cientifico.
Por lo que tampoco se ha logrado establecer hasta el momento, un procedimiento que logre la
creacion de valor en base a su identidad patrimonial urbana a las ciudades destinos turisticos
en Cuba.

Todo lo anterior demuestra la necesidad e importancia de acometer la presente investigacion,
a partir de lo cual el problema cientifico queda definido de la siguiente manera: §Cémo
contribuir a la creacion de valor en ciudades cubanas destinos turisticos a partir del disefio de
productos turisticos integrados basados en la identidad patrimonial?

Se plantea como objeto de investigacion: la creacion de valor en ciudades destinos turisticos.
Como campo de accidn: la creacion de valor en ciudades cubanas destinos turisticos a partir
del disefio de productos turisticos integrados basados en la identidad patrimonial.

Como objeto de estudio empirico se selecciona, dentro de las ciudades cubanas declaradas
destinos turisticos: la ciudad de Matanzas.

Se ha elegido la ciudad de Matanzas como objeto de estudio empirico, por la necesidad de
potenciar su condicion de destino turistico, a partir de las potencialidades que presenta,
fundamentalmente por sus recursos y atractivos turisticos de valor historico - patrimonial y
natural. Puesto que en la provincia de Matanzas, |a diversificacion del producto turistico, dados
los recursos y capacidades con que cuenta, debe ir mas alla del producto estrella hoy en dia
ofertado que resulta el de “Sol y Playa”, de ahi la propuesta de potenciar productos turisticos
patrimoniales mas identitarios, a partir de la realizacién de una investigacion que introduzca
resultados de la ciencia, la tecnologia y la innovacién, que vayan mas allé de improvisaciones
o lanzamiento de productos en estos ambitos sin garantias de éxito en los mercados objetivos,
que redunden en una efectiva diversificacion turistica.

En esta direccion se coincide con Pulido et al. (2021) en que la ciudad de Matanzas cuenta con
disimiles atractivos turisticos de valor patrimonial que le proporcionan un potencial para el
desarrollo del turismo. Esta ciudad cuenta con monumentos nacionales y locales, puentes
sobre los tres rios que la atraviesan, una bahia que encara los barcos desde los océanos

cercanos Yy espacios naturales llenos de vistosos paisajes, entre otros elementos patrimoniales.
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Por otra parte, la ciudad de Matanzas esta caracterizada por una rica herencia cultural,
patrimonial, arquitectonica y urbanistica, que la llevaron en siglos anteriores a ser reconocida
como la “Atenas de Cuba”. No obstante, en los ultimos afios la ciudad ha dejado de destacarse
positivamente a nivel de pais, causando descontento entre sus publicos objetivo,
principalmente entre sus residentes, quienes la reconocen actualmente como la “Pena de
Cuba”, “Ciudad de los desastres” o la “Ciudad dormida”, sobrenombres que por si solos son
capaces de describir el desconcierto y disgusto que la misma actualmente genera, debilitando
en gran medida su identidad e imagen urbanas, asi como su posicionamiento (Rodriguez
Batista & Nufiez Jover, 2021; Rodriguez Veiguela, 2016).

Como solucidn anticipada al problema cientifico definido se declara la siguiente hipétesis:

La propuesta de un procedimiento para el disefio de productos turisticos integrados basados
en la identidad patrimonial valorada como recurso y atractivo turistico, y que considera los
beneficios buscados por el turista, contribuye a la creacion de valor en ciudades cubanas
declaradas destinos turisticos. Esta hipétesis quedara validada si el procedimiento disefiado es
capaz de:

1. Ser valorado favorablemente por parte de un panel de expertos.

2. Resultar factible de aplicacién en el objeto de estudio empirico seleccionado,
evidenciando su capacidad para disefiar productos turisticos integrados basados en la
identidad patrimonial.

En conformidad con la hipétesis de investigacién formulada, se plantea como objetivo general
de la investigacion: Proponer un procedimiento de disefio de productos turisticos integrados
basados en la identidad patrimonial en ciudades declaradas destinos turisticos.

Como obijetivos especificos se establecen:

1. Sistematizar los fundamentos tedrico - metodolégicos que sustentan la creacion de
valor en ciudades destinos turisticos a partir del disefio de productos turisticos basados
en su identidad patrimonial urbana.

2. Establecer un procedimiento de disefio de productos turisticos integrados basados en
la identidad patrimonial urbana en ciudades declaradas destinos turisticos.

3. Validar el procedimiento a través del criterio de implicados y en su aplicacion practica
al caso de la ciudad de Matanzas.

La presente tesis responde a una investigacion aplicada, pues su finalidad es dar solucién a un
problema practico. En cuanto a la metodologia general a utilizar resulta de caracter mixto, a
partir de la implementacion de metodologias tanto de caracter cualitativo como cuantitativo, la



aplicacién de métodos teéricos, matematicos y estadisticos, asi como las técnicas de
investigacion pertinentes y contextualizadas que den respuesta a las problematicas a resolver.
Esta investigacion surge como resultado del convenio marco que mantiene la Universidad de
Matanzas con la Oficina del Conservador de esta ciudad, estd fundamentada en la
rehabilitacion y puesta en explotacion del patrimonio historico - cultural a partir del Plan
Maestro, dada la necesidad de reactivar el turismo en la ciudad e impulsar su desarrollo en esta
esfera.

El método general de la investigacion es el dialéctico — materialista el cual permite el estudio
del problema cientifico declarado en toda su complejidad y multilateralidad.

Durante el proceso de investigacion se requirié la aplicacion de los siguientes métodos teéricos:
Histérico — Logico para conocer los fundamentos y evolucion de las diferentes posiciones
respecto a la identidad patrimonial y turismo. El Analitico - Sintético permiti6 llegar a
conclusiones sobre la base de las diferentes fuentes, a partir del estudio realizado del tema
objeto de investigacion y apreciar su valoracion desde diferentes posiciones tedricas. El
Inductivo — Deductivo para transitar de lo general a lo particular y viceversa, al establecer los
nexos entre los diferentes elementos relacionados con la identificacion de la identidad
patrimonial y la creacidn de productos turisticos.

Ademas, se aplicaron los siguientes métodos empiricos: Consulta de documentos, empleados
en la revision de la literatura especializada, acuerdos internacionales y los documentos rectores
de la politica cubana de patrimonio y turismo, para extraer la informacion necesaria relacionada
con el objeto de investigacion: Observacion con el fin de obtener informacién de los portadores
del patrimonio, asi como sobre la conservacion del patrimonio en la ciudad objeto de estudio.
Entrevista: empleada para obtener informacién sobre el nivel de participacion de los actores
sociales. Encuesta aplicada a los actores involucrados con el fin de establecer la relacion entre
el patrimonio y turismo. Encuestas a turistas internacionales para determinar sus preferencias
al visitar destinos con potencial patrimonial. Consulta a expertos: se aplicé para validar
tedricamente el procedimiento.

Los métodos estadisticos y matematicos aplicados: Estadistica Descriptiva y Estadistica
Multivariada se utiliza para el procesamiento de los resultados obtenidos del diagndstico y la
evaluacién practica del procedimiento mediante tablas y gréaficos. La estadistica no paramétrica
permitié la valoracion del procedimiento mediante el Método Delphi, el coeficiente de Kendall,
la comparacion de proporciones, el cuadro l6gico de IADOV y el coeficiente Anochi.

En la investigacion se sintetizan los resultados de estudios realizados por la autora desde el

3er afio de la carrera como miembro del grupo cientifico estudiantil de Gestion Urbana, que
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corresponden al periodo desde el afio 2016 hasta el afio 2022, en la linea de investigacion
Gestion de Empresas, Ciudades y Destinos del programa Doctoral en Ciencias Econdmicas de
la Facultad de Ciencias Econémicas de la Universidad de Matanzas Ademas, se incorporan al
trabajo las experiencias mas significativas de 1 tesis de maestria de la autora; 12 trabajos de
diploma tutorados por la autora, 3 publicaciones cientificas y la participacién en mas de 10
eventos de caracter internacional por la autora. Esto posibilitd la validacion practica de la
hipétesis formulada y la introduccion de los resultados siguientes:

o El diagnostico del estado actual del patrimonio en la ciudad de Matanzas, a través del
registro, inventario y valoracion patrimonial, en el que se sefialan las principales
insuficiencias que limitan la puesta en valor turistico y su gestion.

e La propuesta del procedimiento de disefio de productos turisticos integrados basados
en la identidad patrimonial urbana en ciudades declaradas destinos turisticos con
caracter participativo, sistémico, dinamico, flexible y mejora continua,

La conveniencia de la investigacion radica en la aplicacion del procedimiento para, el cual logra,
en primer lugar, la participacion activa y decidida de todos los actores implicados para la puesta
en valor turistico de la identidad patrimonial urbana, esencialmente, el componente de mayor
significacion: actores sociales del patrimonio, componentes del destino que permiten mostrar
una oferta mas completa, de forma que se destaque la autenticidad, singularidad e identidad
de la riqueza con que cuenta la ciudad, asi como su correspondencia con las nuevas tendencias
de comportamiento del mercado.

La novedad de esta investigacion se sustenta en que:

Sistematiza, a su vez, actualiza y adapta acorde a las ciudades cubanas los conocimientos y
teorias universales en temas afines al marketing de ciudad, identidad, creacién de valor,
identidad patrimonial, ciudades destinos turisticos y productos turisticos, en su integracion e
interaccion sinérgica, dentro del escenario actual en el que se desenvuelven las ciudades a
partir de la identificacion de los actores que intervienen en estos procesos en las ciudades
declaradas destinos turisticos urbanos, a partir de lo cual se propone un procedimiento en
funcién del disefio de productos turisticos basados en la identidad patrimonial, que teniendo en
cuenta este sistema de relaciones, contribuye a la creacién de valor en estas ciudades.
Aporte tedrico - metodoldgico

La propuesta de un procedimiento de disefio de productos turisticos integrados basados en la
identidad patrimonial urbana, en ciudades declaradas destinos turisticos, valorada como
recurso y atractivo turistico, y que considera los beneficios buscados por el turista, que

contribuye a la creacidn de valor en dichas ciudades.



Integra los fundamentos tedricos - metodolégicos sobre la creaciéon de valor en ciudades
declaradas destinos turisticos que permite disefiar un procedimiento que incluya la valoracion
de la identidad patrimonial urbana y el disefio de productos turisticos integrados.

Aporte practico - social

Aplicacion del procedimiento para la creacidn de valor en ciudades destinos turisticos a partir
del disefio de productos turisticos integrados en la ciudad objeto de estudio.

La creacidn de valor en ciudades destinos turisticos a partir del disefio de productos turisticos
integrados acorde a su identidad patrimonial urbana, contribuira a la puesta en valor de dichas
ciudades, provocando indistintamente el aumento de la competitividad de la ciudad, el numero
de turistas y visitantes a la ciudad, la calidad de vida de su publico interno y el nivel de
satisfaccion de sus diferentes publicos objetivo.

Aporte econémico

La venta de los productos turisticos integrados acorde a la identidad patrimonial de las ciudades
estudiadas, aporta beneficios econémicos en el territorio, lo cual tributa a una adecuada
planificacion de los recursos econémicos, financieros y materiales con los que se cuentan, y
posibilita la conservacion y sostenibilidad del patrimonio en la ciudad.

En el capitulo 1 se sistematizan los fundamentos tedrico - metodoldgicos existentes en la
literatura para establecer las bases conceptuales sobre la creacion de valor, la ciudad como
destino turistico, el disefio de productos turisticos y la identidad patrimonial. Aspectos que
constituyen los fundamentos teorico - metodolégico para el desarrollo de la investigacion.

En el capitulo 2 se realiza la propuesta metodoldgica para la creacion de valor en ciudades
cubanas declaradas destinos turisticos y se presenta el procedimiento disefiado, detallando
sus etapas, pasos y tareas. Ademas, se analiza la pertinencia de los métodos y técnicas a
utilizar en la investigacion empirica o aplicacion practica.

En el capitulo 3 se valida el procedimiento a partir del criterio de expertos, en su aplicacion
practica al caso de la ciudad de Matanzas, analizando los principales resultados de la
investigacion.

Se culmina con la presentacién de las conclusiones y recomendaciones derivadas de la
investigacion. La elaboracion de la bibliografia consultada se rige por la Norma APA en su 7ma

Edicién. Y finalmente, un grupo de anexos que complementan el desarrollo de la investigacion.



CAPITULO 1: LA IDENTIDAD PATRIMONIAL Y EL DISENO DE PRODUCTOS INTEGRADOS
EN CIUDADES DECLARADAS DESTINOS TURISTICOS
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CAPITULO 1: LA IDENTIDAD PATRIMONIAL Y EL DISENO DE PRODUCTOS INTEGRADOS
EN CIUDADES DECLARADAS DESTINOS TURISTICOS

El capitulo contiene los referentes tedrico — conceptuales metodolégicos sobre patrimonio,
identidad y turismo, que sustentan la creacion de valor en ciudades destinos turisticos. A partir
de aqui se establecen los criterios para la identificacion de la identidad patrimonial, los

referentes metodoldgicos para la creacién de productos turisticos basados en la identidad

patrimonial, asi como la concepcidn de la creacion de valor a través de ellos.

Figura 1

Hilo conductor del capitulo 1

CAPITULO 1: LA IDENTIDAD PATRIMONIAL Y EL DISENO DE PRODUCTOS INTEGRADOS EN CIUDADES DECLARADAS DESTINOS
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1.1. El Marketing de ciudades, marketing turistico y las ciudades destinos turisticos
En el contexto mundial contemporaneo las ciudades tienen un papel esencial en el desarrollo
econdmico. En correspondencia con su nivel de preparacion ellas pueden enfrentarse a las
exigencias del mercado y ser cada vez mas competitivas. EI marketing de ciudad surge como
una herramienta para lograr la diferenciacion entre las ciudades, que resulten percibidas como
productos en si mismas de forma global, lo que entrafia grandes complejidades dadas por sus
propias caracteristicas.
Los autores Friedmann (2003) y Leva et al. (2020) coinciden en que el marketing posee
particular importancia en el desarrollo de toda actividad econdémica y social. Actualmente el
marketing no esta enfocado unicamente hacia empresas e instituciones, sino que se relaciona
cada vez mas con las ciudades. El papel que asumen las ciudades es cada vez mas
significativo, lo que precisa impulsar un proceso de marketing de ciudades, que permita

identificar y promocionar las ventajas competitivas, a fin de atraer nuevas empresas, eventos,
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residentes y turistas, segun sea el interés de cada ciudad en especifico, en cada momento de
tiempo.

De acuerdo con Kotler (1992) “las localidades ya no son solo lugares de actividad mercantil.
En cambio, cada comunidad tiene que transformarse en un vendedor de productos y servicios,
en un comercializador activo de sus productos y del valor de su propio sitio. Las localidades
son en realidad productos cuyas identidades y valores deben ser disefiados y comercializados.
Deben disefiarse a si mismas como un sistema que puede absorber las dificultades y adaptarse
rapidamente a nuevos desarrollos y oportunidades. Los sitios que no logren comercializarse a
si mismos con éxito, enfrentan el riesgo de estancamiento econdmico y declinacion” (p. 10).
Los autores Friedmann (2003) y Fernandez (2004) concuerdan en que el marketing de
ciudades es mas que promocién y publicidad. Afirman que es una actividad que permite a la
ciudad estar en contacto permanente con su mercado objetivo (visitantes, turistas, residentes,
trabajadores, profesionales y negocios, entre otros), reconocer sus necesidades, preferencias
y demandas, asi como desarrollar productos alineados a las demandas que se determinen
satisfacer con cada oferta en concreto.

Por su parte, Elizagarate Gutiérrez et al. (2005) y Garcia Castro et al. (2020) plantean que el
marketing de ciudades, desde su orientacion al cliente, tiene un papel fundamental, en tanto
contribuye a satisfacer las necesidades de los mercados objetivo a través de las caracteristicas
propias de ese lugar. Esto no se limita Unicamente a la satisfaccion de las necesidades
individuales, sino que debe lograr que estas acciones, favorezcan a la comunidad en su
conjunto.

El objetivo del marketing de ciudades es aumentar el grado de competitividad de estas, para
lograr el desarrollo deseado. En lo anterior tiene un rol preponderante la identidad de la ciudad,
en tanto constituye el reflejo de las caracteristicas distintivas del lugar, lo que deviene en
elemento diferenciador de ciudades aparentemente iguales (Rodriguez, 2016).

En los trabajos de Garcia Lopez (2017) y Hernandez - Pulgarin (2017) se establece que el
alcance del marketing de ciudad permite el desarrollo, puesto que en este se incorporan
estrategias e innovaciones orientadas a variables sociales, culturales, ambientales y politico -
institucionales en funcién de garantizar el desarrollo integral de la ciudad.

En este orden de ideas, se puede establecer que el marketing turistico ofrece pardmetros para
que la oferta que se brinda sea cada vez més tangible. Su funcién consiste precisamente en
identificar los segmentos de mercado, promover el desarrollo de productos turisticos y
proporcionar a los turistas potenciales informaciéon sobre los productos ofrecidos. En la

actualidad se observa un crecimiento de la demanda turistica (Aires Barroso & Nicolau Mota,
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2010), este proceso tiene como base la complejidad social actual, el crecimiento poblacional,
asi como la busqueda de la satisfaccion personal.

“La creacion de valor y la satisfaccién de los clientes son el corazon del marketing del sector
turistico” (Kotler, Bowen, Mkens, et al., 2011). Ella se encarga de volver atractivos el conjunto
de procesos enfocados desde la gestion para el turismo hasta la comunicacién que posee un
pais, ciudad o zona, con la finalidad de captar la atencion de un publico (Olguin Tenecota et
al., 2020).

En concordancia con Pinassi (2012) el marketing turistico se basa en tres elementos
fundamentales:

1. Satisfaccion de las necesidades de los visitantes, identificadas a partir de los estudios
de mercado.

2. Disefio, desarrollo y promocion de un producto turistico especifico, acorde a las
caracteristicas y exigencias del mercado de referencia.

3. Desarrollo de una funcién de intercambio, que posibilite la obtencion de un beneficio
para ambas partes intervinientes: oferta (destino/ empresa turistica) y demanda
(visitantes: turistas y excursionistas).

El marketing turistico tiene como fin Ultimo fomentar el disefio y la comercializacion de
productos dentro del sector turistico, para lo que debe estudiar las necesidades y deseos de
los consumidores, ademas del entorno donde se encuentran los productos que se quieren
comercializar, con lo cual se requiere el disefio de estrategias oportunas y pertinentes (Burgos
Paredes et al., 2019). Para Pisco et al. (2019) el marketing turistico constituye un instrumento
de planificacion que permite aportar al desarrollo y conservacion de los recursos turisticos, el
funcionamiento adecuado y promocion de la actividad turistica, y obtencién de beneficios
buscados para los mercados objetivos.

Es necesario que la gestion de marketing turistico contemple los intereses del turista, esto debe
ser tenido en cuenta por las empresas, los gobiernos y las instituciones que visualicen el
abanico de posibilidades y ventajas que esta actividad puede proporcionar. Se coincide con
Pisco et al. (2019) en que los destinos turisticos requieren de estrategias de comercializacion
que les permitan alcanzar un posicionamiento efectivo en el mercado.

A lo largo de los siglos hacer viajes ha tenido entre sus motivaciones la satisfaccién de
necesidades. Estas han variado histéricamente desde necesidades de un grupo social o tribu,
que eran satisfechas mediante el intercambio comercial entre diversas sociedades, hasta las
actuales relacionadas con el placer, la curiosidad o la religiosidad. El descubrimiento de

personas, paisajes y costumbres nuevas, entre otros elementos aseguran la motivacion de
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nuevos viajeros a visitar un destino. En este sentido la ciudad debe aprovechar dichas fuentes
de motivacién mediante el transito hacia formas de gestién mas efectivas y eficaces. Es por
ello que en la actualidad no basta con visitar una ciudad, sino que la oferta de viajes debe ser
tan amplia que el turista no solo elija los destinos en funcion de la oferta cultural, natural o
gastrondmica; sino que busque vivir la ciudad como un ciudadano mas, no solo desde su
perspectiva; sino a través de nuevas experiencias y sensaciones que nunca hubiese
experimentado con anterioridad.

Para muchas ciudades del mundo, el turismo se ha convertido en un elemento central de su
economia y de su vida social. Ellas estan en constante adaptacion a las oportunidades que
ofrece el desarrollo urbano, evidenciando asi un notable crecimiento del turismo de ciudad que
las convierte en destinos turisticos de alta demanda. En la literatura cientifica existen muchas
definiciones de destinos turisticos (Azorin et al., 2022; Rodriguez Jiménez & Martinez Martinez,
2022; Verdu Marin & Giner Sénchez, 2022), este concepto se relaciona con el desplazamiento
de un viajero a un lugar definido, lejos de donde usualmente reside o trabaja, poseen elementos
naturales y culturales donde se puedan realizar diferentes actividades que sean capaces de
atraer grupos de personas.

Segun Pons Garcia (2000) el marco fisico urbano debe poseer atractivos histdrico - culturales
que constituyan una motivacion para el viaje, o0 sea, para ser escogido como destino, entre
estos son de interés, su arquitectura y la conservacion de sus construcciones, la existencia de
sitios historicos y museos, entre otros aspectos. De acuerdo con el mismo autor, en este
espacio debe predominar la tranquilidad, limpieza, hospitalidad, simpatia y acogida de la
poblacion local, donde se propicie un ambiente agradable.

Por otra parte, Bafios Rodriguez (2012) plantea que las condiciones ambientales de la ciudad
destino turistico deben propiciar diversidad de paisajes, tanto naturales como edificados,
policromia, coherencia y puntos de énfasis, tanto en su arquitectura y su urbanismo como en
su relacion visual paisajistica con su entorno inmediato. Debe existir un bajo nivel de polucion,
dado el interés creciente en los temas medioambientales. En el marco macrosocial es
importante la atmdsfera y el ambiente social predominante, expresados en la satisfaccion de
las necesidades basicas de la poblacién residente, que minimicen las afectaciones, que, por la
existencia de conductas delictivas, repercutan en detrimento de la gobernabilidad urbana; que
ponga en peligro la integridad fisica o espiritual del turista o que paralice la actividad economica
o social en el ambito urbano. Si se dan estas condiciones, se garantiza la seguridad de los

turistas.
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Siguiendo a Bafios Rodriguez (2012), debe existir una relacién entre el turista y los residentes
de la ciudad y plantea, en esta misma direccion, algunos aspectos a tomar en consideracion,
como: el dominio de idiomas, la preparacidn técnica y profesional, también la idiosincrasia de
la poblacién. Las manifestaciones culturales y patrimoniales es otro de los puntos de gran
significacion por la autenticidad y singularidad que le aporta a la ciudad.

Ademas, se plantea que los destinos son lugares donde el visitante busca un sistema de
espacios publicos integrados por servicios que pueden ser gastrondmicos, culturales y
sanitarios; patrimonios que visitar y alojamientos; para asi cumplir con las necesidades de los
clientes, tanto internos como externos (Morillo Moreno, 2011).

De acuerdo con la OMT (2017) un destino turistico es un espacio fisico, con o sin una
delimitacién de caracter administrativo analitico, en el que un visitante puede pernoctar. Es una
agrupacion (en una misma ubicacion) de productos, servicios, actividades, experiencias, en la
cadena de valor del turismo, una unidad basica de analisis del sector. Un destino incorpora a
distintos agentes y puede extender redes hasta formar destinos de mayor magnitud. Es ademas
inmaterial, con una imagen y una identidad que pueden influir en su competitividad en el
mercado.

No menos importante resulta, en el analisis de los destinos turisticos, la infragstructura y las
facilidades turisticas. Se deben considerar los costos referidos al nivel de precios; las
facilidades de alojamiento, las facilidades de informacién y recorridos. Asimismo, se deben
tener en cuenta los comercios, las tiendas, la gastronomia, que sean una genuina expresion
de la cultura local, asi como la calidad de los servicios en general que resulten de alto nivel
(Pons Garcia, 2000).

El Marketing de ciudad y el Marketing turistico tienen mucha relacién entre si cuando se refieren
a destinos turisticos urbanos. Sus postulados no son contradictorios, sino que de manera
general el marketing turistico es un complemento del marketing de ciudad con un objetivo y un
mercado definido, para un publico determinado especificamente, que son los visitantes ya sean
nacionales o internacionales. En los destinos turisticos urbanos pueden y deben utilizar ambos
postulados para lograr la creacion de valor y aumentar su grado de competencia con respecto
a otros destinos.

El destino turistico urbano se define por la autora como aquella ciudad que posee el conjunto
de recursos, atractivos, equipamientos e instalaciones turisticas capaz de satisfacer
necesidades, deseos y expectativas de los clientes de uno o varios mercados, que la configuran

como un lugar unico y atractivo.
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El patrimonio forma parte de los recursos con que cuentan los destinos turisticos urbanos para
aportar experiencias unicas a quien los visite, puesto que este resulta el reflejo de la historia
del lugary de su identidad. Aportan reconocimiento a las ciudades, para marcar diferencias con
otras y generar motivacion para su visita. Por tales razones el patrimonio como reflejo de la
identidad de las ciudades es uno de los recursos mas importantes con que ellas cuentan para
su desarrollo y gestion efectiva como destinos turisticos; su revalorizacion permite mantener
viva su identidad, todo lo cual puede ser utilizado para la creacidn de valor en las ciudades.
1.2. La identidad urbana y su relacion con el patrimonio: Identidad Patrimonial.

Las ciudades poseen su propia historia, valor, caracter y personalidad social. Constituyen en si
mismas un gran laboratorio cultural, en tanto son la evidencia de la evolucion de los complejos
arquitectonicos, urbanos y de cémo se determinan en ellos los procesos socioculturales y
técnicos que las crean, conservan y transforman. Para el desarrollo de un turismo urbano, es
necesario reconocer las potencialidades patrimoniales y culturales de la ciudad, asi como la
posibilidad del contacto con sus habitantes los cuales son, segun Chaos (2018) los actores
sociales claves y la identidad que la caracteriza.

El marketing de ciudad es fundamental en el nuevo modo de actuacién de las ciudades y su
filosofia de orientacion al mercado. Se aspira a que las caracteristicas propias de los territorios
satisfagan las necesidades de los publicos objetivos hacia los que la ciudad se orienta, para
ello se deben utilizar modelos de relaciones internas de la ciudad. Estos modelos buscan el
desarrollo pleno de las ciudades a través de gestiones mas integradas donde la ciudad funcione
como un todo y se integren los ciudadanos y los gobiernos. Dentro del marketing de ciudad se
encuentra un concepto de vital importancia, el cual forma parte de sus objetivos centrales: la
identidad urbana o identidad de ciudad.

El término de identidad, proviene del latin “identitas”, “atis”, de idem, que significa lo mismo.
Segun la Real Academia de la lengua espafiola (RAE), la identidad es un “conjunto de rasgos
propios de un individuo o de una colectividad que los caracterizan frente a los demas”. En
filosofia, la identidad es la relacion que toda entidad mantiene solo consigo misma. Se debe
tener en claro que mientras la identidad individual supone diferenciarse de otros individuos, la
identidad colectiva supone diferenciarse de otros colectivos. Estas Ultimas, variadas en la
sociedad, se crean sus propias caracteristicas, dentro de las que se destacan la nacional, la
cultural, la regional, la local, de género, de profesion, entre otras.

Respecto a ello Silva (2000) afirma que “se da en un espacio donde puede actuar el hombre o
un determinado grupo social que puede ser sin dudas la ciudad, porque es el lugar geografico

donde interactian individuos y grupos, donde se mezclan y se forman un conjunto de
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costumbres y tradiciones” (p. 122). Por tanto, la conformacion de las ciudades se ve
influenciada por la necesidad de lograr una organizacién de convivencia mas colectiva, que,
con el paso del tiempo, provoque que se adquieran caracteristicas peculiares que definen a las
personas que las habitan.

Es por ello que la identidad en el ambito ciudad, tiene un especial significado. Son varios los
autores que han brindado sus consideraciones al respecto, tal es el caso de Cruz & Garcia
(2019) cuando agregan que dentro de las ciudades “adquiere més importancia una identidad
propia, inconfundible y positiva; una identidad que enfatiza no solamente las cualidades
generales, intercambiables, sino también las cualidades especificas, no copiables por otras
ciudades” (p. 132).

Segun el propio Friedman (2014, p. 12) “la identidad urbana es la personalidad constituida por
la ciudad. Lo que ella es y pretende ser, pero no su materialidad, sino su espiritu. Es su ser
histérico, filosdfico, ético y de comportamiento. En fin: es lo que la hace individual, singular, la
distingue de las demés ciudades. La identidad de una ciudad es su razén de ser”.

La identidad en tanto proceso dinamico, no se conforma en algo inamovible que se definio
como fijo en un momento, que la sociedad solamente toma, recupera o restaura, como si fuera
una casa antigua. Es necesario construirla y reconstruirla permanentemente (Bustos Cara,
2001).

La identidad puede definirse de muchas formas, desde identidad cultural a identidad politica,
social 0 nacional, patrimonial; en todo caso implica la caracteristica propia de un lugar,
normalmente valores, creencias, lengua, tradicidn, leyes o costumbres.

(Friedmann, 2003) plantea que “la identidad constituye la plataforma para el marketing urbano,
que es vista como instrumento fundamental de la estrategia de ciudades para lograr la
identificacion de sus publicos objetivo con el lugar y ademas que el desarrollo de una identidad
urbana ha llegado a constituir la pieza de la gestién urbana més avanzada”. Seisdedos et al.
(2007, p. 4) adiciona que hoy por hoy, la clave del éxito del marketing post moderno es
identificar los contenidos culturales y los iconos asociados al producto, dotdndolo de una
identidad especifica y distintiva.

Desde el siglo XX, las ciudades se esfuerzan por consolidar su identidad, para responder a los
continuos cambios de la economia global y el mercado. En este sentido, de Elizagarate (2007)
sefiala que es posible distinguir entre la gestion tradicional y la gestidn urbana innovadora. Asi,
esta Ultima se pone de manifiesto cuando las autoridades de estas ciudades superan la forma
tradicional de gestionarlas, al considerar la participacién del sector publico, privado y de la

comunidad en general y al incorporar otras variables a la planificacion estratégica. Una de las
17



variables que se puede utilizar en el realce de la identidad de ciudades es el patrimonio por la
relacion tan intima que tienen, los aspectos representados por los valores culturales, sociales
y simbdlicos, que constituyen los atributos de una ciudad.

La relacion identidad - patrimonio no puede ser entendida sin comprender este ultimo. El
término patrimonio deriva del latin patrimonium y en sus inicios significé un bien obtenido
mediante una herencia. En su acepcién moderna implica la apropiacion colectiva, en forma de
legado o “bien comdn”, de un conjunto selecto de vestigios y productos del pasado que pueden
se tanto tangibles como intangibles. También suele ser entendido como un conjunto de factores
naturales y culturales, que interactian entre si'y van construyendo identidades (Fontal - Merillas
& Marin - Cepeda, 2018).

De una manera mas simple, plantea Arévalo (2004) el patrimonio no es mas que la seleccion
de los elementos y las manifestaciones mas representativas de la realidad cultural de cada
grupo social.

La Conferencia General de la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la
Ciencia y la Cultura, en su decimoséptima reunion, celebrada en Paris del 17 de octubre al 21
de noviembre de 1972, acufid un concepto general sobre Patrimonio, donde declara las
diferencias entre el patrimonio cultural y el patrimonio natural. En sus articulos plantea lo
siguiente:

“Articulo 1: A los efectos de la presente Convencidn se considerara «patrimonio cultural»:

e los monumentos: obras arquitectdnicas, de escultura o de pintura monumentales,
elementos o estructuras de caracter arqueoldgico, inscripciones, cavernas y grupos de
elementos, que tengan un valor universal excepcional desde el punto de vista de la
historia, del arte o de la ciencia;

¢ los conjuntos: grupos de construcciones, aisladas o reunidas, cuya arquitectura, unidad
e integracidn en el paisaje les dé un Valor Universal Excepcional desde el punto de
vista de la historia, del arte o de la ciencia;

e los lugares: obras del hombre u obras conjuntas del hombre y la naturaleza, asi como
las zonas, incluidos los lugares arqueoldgicos que tengan un Valor Universal
Excepcional desde el punto de vista histdrico, estético, etnolégico o antropolégico”
(UNESCO, 1972).

“Articulo 2: A los efectos de la presente Convencidn se considerara «patrimonio naturaly:

e los monumentos naturales constituidos por formaciones fisicas y biologicas o por

grupos de esas formaciones que tengan un Valor Universal Excepcional desde el punto

de vista estético o cientifico;
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e las formaciones geoldgicas y fisiograficas y las zonas estrictamente delimitadas que
constituyan el habitat de especies, animal y vegetal, amenazadas, que tengan un Valor
Universal Excepcional desde el punto de vista estético o cientifico;

e los lugares naturales o las zonas naturales estrictamente delimitadas, que tengan un
Valor Universal Excepcional desde el punto de vista de la ciencia, de la conservacion
o de la belleza natural” (UNESCO, 1972).

Para lograr entender, conocer y trasmitir el valor patrimonial de un territorio se debe tener en
cuenta la totalidad de sus componentes, tanto lo tangible como lo intangible.

La parte tangible es aquella que se puede observar, palpar mientras que la parte intangible
consiste en aquello que no se puede tocar ni observar pero que de una manera se conoce su
presencia mediante su interaccion con él (Avelar, 2018; Brancoli, 2019; Cantu - Martinez, 2018;
Chaparro & Prospectiva, 2018; Fontal - Merillas & Marin - Cepeda, 2018; Lerma Garcia et al.,
2021; Lopez Cruz et al., 2020; Schmidt, 2017) todo lo intangible se convierte en su interrelacion
con los portadores en algo tangible.

El patrimonio, esta estrechamente ligado a la memoria colectiva y, por ende, a la construccidn
de la identidad de un grupo o de una sociedad (Navajas Corral, 2022.). En efecto, el proceso
de patrimonializacién responde en primer término a una demanda social de memoria en
busqueda de los origenes y de la continuidad en el tiempo, lo que conduce a un esfuerzo de
inventario, de conservacion y de valorizacion de vestigios, reliquias, monumentos y expresiones
culturales del pasado (Fiori, 2020; Giménez, 2005).

Autores como Morales - Cerdas et al. (2018) entienden la identidad patrimonial como la
identificacion con la totalidad de expresiones que han configurado a las distintas culturas, lo
tratan como concepto dindmico que no se limita al pasado, sino que se extiende al presente y
al futuro. Ellos plantean que las culturas jovenes y todas las formas de expresion artistica deben
contemplarse, desde este punto de vista, como contribuciones inequivocas a la identidad
patrimonial; ellos reflejan el espiritu de una época, de una comunidad, de una nacién y de la
propia humanidad.

Para la autora la identidad patrimonial urbana parte de las categorias de las expresiones del
patrimonio cultural y natural de una ciudad, son el conjunto de las mas representativas, es decir
de aquellas que reflejan los rasgos distintivos de una ciudad y sus habitantes. De esta manera
se entiende que la identidad patrimonial es la personalidad constituida por los elementos
culturales y naturales que posee una ciudad que la tornan Unica e irrepetible como la
manifestacién de diversos elementos de caracter ético, estético, natural, arquitectonico e

histdrico evidenciados en el modo de vida de sus habitantes y en sus manifestaciones
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culturales que potencian la diferenciacion de una ciudad respecto a todas las demas. La
consideracion de este concepto en la gestion de la ciudad permite concebirla como un producto
en si que, dada su singularidad, es capaz de resultar atractiva para determinados publicos
objetivos.
Esta definicion demuestra la influencia que tiene el patrimonio en la creacion y consolidacién
de identidades, tanto asi que cada uno de sus componentes es representativo en las diferentes
dimensiones en las que se varios autores manejan la identidad urbana.
Para analizar correctamente la identidad urbana patrimonial es necesario establecer cuales son
las dimensiones que integran la identidad urbana. Tal como lo afirman Sanz (1994), tiene tres
dimensiones conceptuales:

e Lo que laciudad es (identidad propiamente dicha; el ser de la ciudad).

e Lo que ella dice de si misma que es (la comunicacion que la ciudad hace de su propia

identidad).
e Lo que los publicos que se relacionan con ella creen que es la ciudad (es el resultado
de dicha comunicacion en términos de imagen percibida por los publicos).

En este aspecto los criterios de los autores son muy diversos, por lo que la autora se basa en
lo planteado por Friedmann (2003), “la identidad urbana estad compuesta por la personalidad
urbanay los tres instrumentos de proyeccion de ésta, reconocidos como la mezcla de identidad:
el disefio, la conducta y la comunicacion urbanas (p. 29)".
Es fundamental que cada ciudad tenga una personalidad propia que le permita diferenciarse
de las demas, que a la vez constituya su identidad especifica, su propio ser. Tal como afirma
Rodriguez et al. (2018) “la personalidad de una ciudad no es mas que el conjunto de rasgos o
elementos basicos de identidad, como el pensamiento o las ideas por las que se comprende lo
que es ella”. En concordancia con Mamani Alcon (2016) la personalidad corporativa de una
ciudad es la comprension que ella tiene de si misma. Es la parte perceptible de la identidad y,
es el punto de partida de la planificacién estratégica de identidad corporativa para ciudades.
De esa forma, una ciudad puede ser entendida en cuanto a su existencia, sus finalidades y
objetivos, sus funciones y su rol social. Sobre la base de este criterio se proponen los
componentes que definen la personalidad urbana: nombre de la ciudad, tipo de sistema politico
- administrativo local (régimen local), fundacién e historia de la ciudad, desarrollo de la ciudad,
tamafio, superficie, ubicaciéon de la ciudad, clima, estructura demografica, calidad de vida
(vivienda, trabajo, recreo, etc.), instituciones publicas, relacion con la provincia, la regién y la

nacion, personalidades destacadas de la ciudad, filosofia 0 misién urbana, objetivos y metas

20



de la ciudad en los ambitos econémico, politico, tecnoldgico, social, cultural. (Merino Sanjuan,
2021).

Como muestra de la historia y desarrollo de la ciudad la personalidad urbana esta representada
en los patrimonios de esta, mayormente en el patrimonio cultural tangible inmueble a través de
los monumentos historicos, conjuntos arquitectonicos, zonas tipicas, monumentos publicos de
las personalidades destacadas, los aspectos concernientes al patrimonio cultural intangible, asi
como los paisajes urbanos que distinguen a la ciudad, todos ellos representan identidad
patrimonial urbana y que a su vez le permite la creacion de valor en las ciudades.

Por otra parte, la comunicacion urbana proyecta la identidad urbana en términos de imagen
hacia los diferentes publicos. Rivero (2020) afirma que “la comunicacién urbana comprende
todas las expresiones comunicativas referidas a la ciudad (p. 4)". No es mas que la
comunicacion orientada estratégicamente hacia dentro y hacia fuera de la ciudad, con el
objetivo de influir sobre las percepciones (imagen) de los publicos internos y externos de la
ciudad, a que a criterio de De Elizagarate (2008), se trata “de comunicar todas las
intervenciones y actuaciones que se han emprendido en la ciudad, con el objetivo de que los
publicos perciban el mayor valor ofrecido por la ciudad, en lugar del ofrecido por otras ciudades
(p. 57)".

Con la creacion de productos turisticos a partir del patrimonio como materia prima y su correcta
comunicacion, se comunican las caracteristicas distintivas de la ciudad mediante el patrimonio.
Ello favorece la influencia sobre los visitantes al mostrarles, a través de la identidad patrimonial
urbana, las caracteristicas distintivas de la ciudad.

Segun Kutschinski - Schuster (1993, p. 135) la conducta urbana comprende todas las pautas
conductuales internas y externas, como un “cddigo caracteristico de actuacion” de la ciudad.
La conducta urbana, al decir de Friedmann (2003), abarca entre otros aspectos: estilo de
conducta de la Autoridad/Administracion Local (frente al ciudadano y los grupos objetivo de la
ciudad, servicios de la municipalidad, conducta y habitos de las personas de la ciudad, fiestas
y costumbres locales, asi como otros eventos (aniversarios, exposiciones, fiestas de barrio,
etc.).

Para la autora el patrimonio cultural intangible es el mayor referente de la conducta urbana. La
identidad patrimonial urbana de la ciudad es reflejada en el lenguaje, las costumbres més
caracteristicas, religiones y leyendas de la ciudad.

Segun Friedman (1996, p. 26) “el disefio urbano es un instrumento de configuracién de la
personalidad urbana que expresa, explicita e implicitamente, la identidad global de la ciudad”.

Por medio del disefio urbano se busca crear un efecto de reconocimiento visual por parte de
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los publicos, a la vez que dar una idea de coherencia. La idea del disefio corporativo es dar a
la ciudad un caracter visual comun, generar una Imagen Visual Urbana (Friedmann, 2003).
Tanda Diaz (2011); Rodriguez Veiguela (2016) y Rodriguez Veiguela et al. (2021) identifican
los elementos principales del disefio urbano como los siguientes: nombre de la ciudad, logotipo,
simbologia local, colores locales (identidad cromatica), tipologia local, arquitectura local,
sefaléctica, aspectos fisicos y geograficos de la ciudad (parques, monumentos, etc.) y de su
entorno cercano (paisaje).

Para la autora es representativo del disefio urbano el patrimonio cultural tangible inmueble, a
partir de sus representaciones anteriormente mencionadas se configura la ciudad, lo que le
permite reflejar la identidad patrimonial urbana que la caracteriza y ser reconocida por sus
habitantes y visitantes. Es evidente como cada dimension de la identidad urbana comprende
en si a las diferentes representaciones del patrimonio, la identidad patrimonial urbana refleja y
transmite las caracteristicas de la ciudad.

Por tanto, es posible afirmar que la puesta en valor de la identidad patrimonial le crea valor a
la ciudad; partiendo de un planteamiento integrado para la determinacion, evaluacion y
conservacion, como parte de un plan general de desarrollo sostenible. Se trata de procurar que
las intervenciones contemporaneas se integren arménicamente con la identidad patrimonial
urbana. Ademas de incorporar las tradiciones y percepciones de las comunidades locales, a la
vez que se respeten los valores de la comunidad nacional e internacional.

Debe quedar claro que la puesta en valor de la identidad patrimonial urbana en el turismo se
debe gestionar correctamente, con el fin de lograr la preservacion de los valores histéricos
culturales y ambientales. La vision que se propone desde esta investigacion tiene en cuenta
como la gestidn de las ciudades destinos turisticos aplicando las herramientas del marketing
de ciudad y marketing turistico con la participacion de la comunidad puede lograr ese desarrollo
economico y social deseado.

Se busca el equilibrio entre la conservacion y proteccién de la identidad patrimonial y el
desarrollo econdmico y social a través del turismo, con el fin de complementarse y lograr la
creacion de valor deseado para las ciudades. De esta manera se responde a las necesidades
de los mercados, al desarrollarse econdémicamente las ciudades al mismo tiempo que se
fortalece la identidad patrimonial urbana para las generaciones futuras.

1.3. La identidad patrimonial urbana como recurso y atractivo turistico.

La relacion turismo - patrimonio ofrece beneficios en ambos ambitos. Por una parte, sirve a la

comunidad por ser generador de empleos, por otra, es beneficiario para el propio patrimonio,
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siempre y cuando se tracen estrategias que contengan en su contenido tareas de conservacion,
restauracion, reconstruccion y cuidado para el mantenimiento.

Los atractivos turisticos segun el Ministerio de Turismo de México (2004) son el conjunto de
lugares, bienes, costumbres, acontecimientos que, por sus caracteristicas, propias o de
ubicacion en un contexto, atraen el interés del visitante.

Segun Cali Rivera (2018), el concepto de atractivo turistico se define como el conjunto de
elementos materiales y/o inmateriales que son susceptibles de ser transformados en un
producto turistico, que tenga capacidad para incidir sobre el proceso de decision del turista
provocando su visita, a través de flujos de desplazamientos desde su lugar de residencia
habitual hacia un determinado territorio.

Vejsbjerg et al. (2018) plantea que los atractivos turisticos son los principales simbolos de los
destinos turisticos, como tales, constituyen un reflejo de la valoracion diferenciada de ciertos
recursos Yy lugares, tanto por actores pertenecientes a la comunidad como por otros agentes
relacionados con el sistema productivo local. La mayoria de los atractivos patrimoniales posee
algun tipo de nucleo que promete una experiencia turistica. La manera en que este es
presentado y comunicado a la demanda potencial, es fundamental para estructurar la
experiencia de visita.

El patrimonio cultural junto al natural, han constituido por muchos afios y constituyen en la
actualidad, uno de los principales motivos para que las personas emprendan un viaje en busca
de distraccion, de conocer algo nuevo, de vivir nuevas experiencias (Lafuente Martinez et al.,
2021).

El consumo del patrimonio se ha podido situar a veces por encima de su interés historico y
cultural, en una competencia a escala planetaria, como un factor de revitalizacion urbana y
economica. Algunas ciudades tratan de situarse en la escena mundial valorando el patrimonio
que poseen. Con este accionar se incrementa el turismo, el ocio, el valor del suelo y el orgullo
de una parte de los habitantes por el éxito de su ciudad (Bonansea, 2019).

Los recursos turisticos constituyen la base fundamental del turismo, siendo imprescindible su
andlisis y evaluacion, para determinar la potencialidad turistica de una zona y, en
consecuencia, su viabilidad como soporte para el desarrollo de esta actividad (Castellanos -
Menjura et al., 2019). La SECTUR (2005) hace alusién a las definiciones de los recursos
turisticos, cuando plantea que es importante sefialar la diferencia que existe entre los dos
términos recurso turistico y atractivo turistico. El primero lo constituyen los elementos naturales
0 culturales; y cuando la actividad del hombre incorpora instalaciones, equipamientos y

servicios a este, agregandole valor, se convierte en un atractivo turistico.
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La identificacidn y estimacion de los recursos constituyen aspectos esenciales en el desarrollo
urbano de las ciudades. Su empleo en funcién del turismo favorece considerablemente su
diferenciacion respecto a su competencia. Es en esta diferenciacién donde aparecen los
atractivos turisticos, estos se determinan a través de un proceso de evaluacion y valoracion
social, basado en atributos naturales, culturales tangibles e intangibles, en los recursos
existentes en los lugares. Finalmente, los atractivos son aquellos recursos que son explotados
en la actualidad, que por sus caracteristicas logran satisfacer las necesidades de los publicos
urbanos, contando con todos los servicios que lo complementan y permitirian su
comercializacion y puesta en valor de productos turisticos especificos.
El patrimonio se entiende a la vez en términos de recursos, que son interpretados y
resignificados no solo por la sociedad de acogida sino también por los turistas. Es asi que se
inicia un proceso de activacion patrimonial y turistica, el cual debe ser analizado desde su
comienzo (Almirén et al., 2006).
La OMT (2017) plantea que el patrimonio y el atractivo no se pueden ver de la misma forma,
pues tienen origenes diferentes. Expone que los recursos naturales, histéricos - culturales, las
realizaciones técnicas y cientificas contemporaneas, los acontecimientos programados, son
aquellos recursos que a través de la accion del turismo pueden ser transformados en atractivos.
El patrimonio es un recurso importante para el turismo porque genera un reconocimiento de los
lugares en los cuales se encuentra, es decir ya tiene un valor que brindar al visitante.
Sanchez (2010) hace referencia a los recursos turisticos y sefiala como principales
caracteristicas que:

e Actuan como soporte de la actividad turistica.

e Inciden en la calidad de la oferta.

e Su provision se debe a la iniciativa privada (los mas rentables y costosos).

e Y alainiciativa publica (los mas generales y costosos)

e Laviabilidad depende de la coyuntura.
Ademas, para Rojo Gil & Martinez Leal (2013) existen variedades de clasificaciones en relacion
con los recursos turisticos. Se dividen en tres grupos:

1. Recursos Naturales: elementos de atraccion hacia el viajero que estan relacionados

con la naturaleza.
2. Recursos Historicos - Patrimoniales: elementos de atraccion hacia el viajero que estan
relacionados con el devenir histdrico y la intervencion humana.
3. Recursos Etnograficos - Culturales: elementos de atraccion hacia el viajero que estan

relacionados con la cultura y las manifestaciones propias de una determinada zona.
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Por otra parte, Navarro (2015) asume al patrimonio como un recurso turistico y plantea una
clasificacion formal de recursos turisticos que combina la clasificacion desarrollada del
Subsistema de Destino y la clasificacion de patrimonio de la UNESCO. Esta propuesta advierte
el aspecto formal de los recursos turisticos y pretende salvar aquella débil presencia sefialada
de bienes intangibles y muebles, de personas y grupos humanos, para ello el autor retoma las
variables de materialidad y movilidad de la UNESCO.

De este analisis se concluye que el patrimonio cultural y natural, integrados o por separado
forman parte del sistema turistico y conforman un recurso natural o cultural para la elaboracion
del producto el cual se forma con recursos que tienen un potencial analizado por los
especialistas para poder transformarlo, finalmente en producto. Por tanto, el patrimonio es el
recurso que sirve de base para crear atractivos turisticos.

Autores como Gonzalez (2021) consideran a los atractivos como un subsistema dentro del
sistema turistico. Para lo que diferencian tres componentes que deben interactuar para crear
un atractivo exitoso: el nucleo o elemento central, el turista o elemento humano; y la
sefializacion o elemento informativo.

A partir de estos elementos la autora define atractivo turistico patrimonial como el conjunto de
bienes y servicios, materiales o inmateriales, estén o no institucionalizados bajo alguna
categoria patrimonial, cuya caracteristica definitoria es que poseen cierto grado de atractividad
para el visitante, quienes lo activan al demandarlo mediante servicios turisticos.

El turismo con base en el patrimonio ha adquirido notoriedad en las Ultimas décadas. Este se
postula como una modalidad turistica que permite superar los problemas del turismo tradicional.
Por una parte, el patrimonio es considerado como un recurso turistico, disponible para activar
procesos de valorizacion turistica de aquellos lugares que cuentan con dicho patrimonio, por
otra parte, el turismo es visto como una estrategia privilegiada para la difusion, el acceso y
conocimiento del patrimonio cumpliendo con el objetivo de ponerlo a disposicién de toda la
sociedad.

Al realizar un analisis del patrimonio como atractivo turistico, queda claro que, a pesar de que
estos pueden tener una serie de caracteristicas que denotan su valor histérico, cultural y
natural, su presencia como recursos patrimoniales por si solos no es garantia de éxito para
ninguna ciudad. Los atractivos turisticos deben cumplir con una serie de variables que se
detallan a continuacion.

Segun Acosta Tobén & Medina Moncada (2018) los componentes que deben poseer los
atractivos turisticos patrimoniales es que resulten una mezcla de servicios en general; entre los

que sefialan: los bienes y servicios auxiliares requeridos para cubrir la satisfaccion de la
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experiencia; los recursos turisticos, es decir, los naturales, los ligados al patrimonio historico -
cultural y que representan las raices y valores diferenciales de un lugar, las realizaciones
técnicas, cientificas y artisticas. De igual manera se debe tener en cuenta la infraestructura y
equipamientos que permitan su accesibilidad y disfrute. La gestion en funcién de implantar
procesos, armonizar conductas y seleccionar los soportes fisicos adecuados para la prestacion
deseada. Debe considerarse también la imagen de marca como simbolo o sefial que identifica
el producto, que destaca su especificidad ante el publico objetivo. Por ultimo, el precio como
elemento que completa la informacion sobre el producto y posee gran influencia en que se
ejecute 0 no la decision de compra.

Varela (2019) coincide con lo anterior, en el sentido de que los componentes que posean los
atractivos turisticos patrimoniales se deben afiadir servicios suplementarios de naturaleza
variada a un atractivo, puesto que mejoran o complementan al servicio basico ademas que, la
utilidad basica esta determinada por los atractivos, por aquellas actividades motrices que el
consumidor puede realizar en el espacio en que se enmarcan los atractivos al concebir las
actividades complementarias como valor agregado de la oferta. Los autores referidos con
anterioridad sefialan que cuando las utilidades basicas estan equilibradas en destinos que
poseen un mismo tipo de atractivo, la demanda elige en funcién de las actividades
complementarias.

Se puede llegar a la conclusion que deben cumplirse una serie de requerimientos técnicos que
complementan la oferta de un producto turistico basado en la identidad patrimonial urbana. A
partir del andlisis de varios autores, entre ellos Camara & Morcate Labrada (2014); Cantu -
Martinez (2018); Cerro (2015); Di Clemente et al. (2014); Gambarota & Lorda (2017); Manzano
& Gonzalez (2017); Rodriguez et al. (2015); Salim Cerqueira (2021); Saravia & Muro (2016) se
pueden plantear elementos para la actividad turistica, los cuales son aplicables plenamente a
todos los productos turisticos patrimoniales que se disefien, estos elementos a saber son:
atractividad; accesibilidad; participacion; formacion; rentabilidad y sostenibilidad.

Por estas razones el producto turistico basado en la identidad patrimonial urbana debe incluir
componentes y servicios de manera que se logren satisfacer todas las necesidades y
expectativas de los visitantes, para que puedan tener una experiencia satisfactoria. La principal
motivacion de su adquisicion por un cliente es la satisfaccién de su curiosidad por la identidad
de un lugar y lograr un intercambio con esas culturas o localidades naturales que son Unicas.
La comunidad que reside en el ambito urbano es de vital importancia para lograr el éxito de
estos productos turisticos, pues en la mayoria de los casos gran parte de estos patrimonios,
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sobre todo el cultural intangible se encuentran en manos de las personas que residen en estos
lugares.

A este grupo de personas se les llama actores sociales claves de acuerdo con Villacis Salas
(2019). Estos son los detentores del patrimonio, que son aquellas personas que disponen del
conocimiento, saberes y técnicas que han sido practicados y transmitidos oralmente. De estas
personas depende gran parte el éxito de los productos turisticos cuyo componente principal
esté basado en este tipo de identidad patrimonial.

A partir de analizar todo lo anteriormente expuesto queda claro que la identidad patrimonial de
las ciudades argumentada desde la teoria referente a los recursos y atractivos turisticos,
entendidos estos como los elementos naturales, objetos culturales o hechos sociales, que
mediante una adecuada y racionada actividad humana pueden ser utilizados como causa
suficiente para motivar el desplazamiento turistico logrando de esta forma convertirse en un
producto turistico con caracteristicas Unicas basados la identidad patrimonial urbana, se le crea
valor a la ciudad destino turistico cuando sea ofertado al mercado con garantias de éxito.

Los productos turisticos deben ser considerados, oportunidades econdmicas y sociales, para
lo que es necesario maximizar los efectos deseados y disminuir los indeseados que traen
aparejados. Estos factores estan inmersos en destinos turisticos que no tienen solo entidad
fisica, sino también sociocultural. Ellos conforman un patrimonio que logra una representacion
mental para los posibles visitantes, quienes buscan experiencias que satisfagan sus
expectativas.

A medida que se desarrolla el turismo, se incrementa la oferta de los productos turisticos,
puesto que son el nucleo de esta actividad. Estos se perfeccionan debido a la competencia
creciente en el mercado dada la creciente necesidad de ser la zona preferida por los visitantes.
Segun autores como Casas Campo (2021); Fois (2022); Kotler et al. (2000) el producto turistico,
asume los postulados del marketing como la integracién de caracteristicas y atributos que el
consumidor, en este caso el turista, aceptara debido a que canaliza la satisfaccion de sus
necesidades, deseos y preferencias.

A partir de lo considerado por Salinas Chavez & Medina Perez (2009);Saravia & Muro (2016);
P. Kotler & K. L. Keller (2009) se establece que un producto turistico, es el conjunto de
elementos tangibles e intangibles, que se ofrecen al turista para satisfacer sus necesidades de
relajacion y de ocio, en un tiempo concreto y en un entorno determinado, genera como
resultado experiencias turisticas agradables, el producto turistico por tanto cuenta con cinco
componentes principales: atraccion y entorno del destino turistico; facilidades y servicios
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ofrecidos en el destino turistico; accesibilidad del destino turistico; imagen del destino turistico;
y precio para el consumidor turistico.

En la actualidad es necesario conocer los beneficios que buscan los clientes por dos razones:
en primer lugar, para desarrollar productos con caracteristicas que se corresponden con las
que buscan los clientes y, en segundo lugar, para comunicar de manera mas eficaz con los
clientes si se conoce que beneficios buscan (Kotler, Bowen, et al., 2011a; Nicolas Carrillo &
Paredes Castafieda, 2022).

Un beneficio es un resultado positivo obtenido de un atributo de un producto. Los atributos de
producto que crean resultados positivos para el cliente crean valor. Si se comprenden los
beneficios que esta buscando un cliente, los profesionales del marketing podran comunicar al
cliente las caracteristicas que crearan los beneficios deseados. Pueden también desarrollar
productos que ofreceran los beneficios que estan buscando los clientes (Kotler, Bowen, et al.,
2011a; Nicolas Carrillo & Paredes Castarieda, 2022).

De acuerdo a lo planteado por Ortega & Cruz (2018), las personas buscan en un producto
determinado las razones basicas que las inducen a comprarlo, a diferencia de las bases
psicoldgicas (personalidad, estilos de vida), que se concentran en quién va a comprarlo.

Por su parte, Niefer (2006) sefiala que la segmentacion por beneficios investiga los motivos de
compra de los usuarios y define a los beneficios como el conjunto de las ventajas o
satisfacciones que un producto proporciona en funcién de las necesidades o deseos
identificados de los consumidores.

Asimismo, Ortega et al. (2018) considera que este resulta el método mas directo y conforme a
la idea basica de segmentacion, pues se apoya en las preferencias de los consumidores, en
los beneficios que buscan en el producto.

Por ello, Serra (2003) estima que la segmentacidn en base a beneficios buscados tiene especial
importancia para el sector turistico, en tanto representa una de las mejores bases para la
segmentacion al contemplar al turista no solamente como un comprador de un servicio
determinado, sino como un comprador de un paquete turistico compuesto por un conjunto de
beneficios. Por lo que se considera fundamental conocer los beneficios buscados por los
turistas.

Por su parte, Kotler, Bowen, et al. (2011a) y Cepeda (2016) establecen que la segmentacion
por beneficios se define como la division del mercado en segmentos, segun los distintos
beneficios que los consumidores turisticos buscan en el producto.

La mayoria de estudios sobre temas de viajes y turismo que han utilizado la segmentacion por

beneficios buscados han demostrado su relevancia en la obtencién de informacion Util que
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explica mejor el comportamiento de los consumidores por sobre las variables demogréficas
tradicionales: “aunque los segmentos no mostraban diferencias significativas a nivel socio -
demografico, si tenian una variedad de preferencias y comportamientos, mostrando la utilidad
practica de la estrategia de segmentacion de beneficios’(McCool & Reilly, 1993).

Para la seleccion de los beneficios a evaluar, algunos autores han utilizado los atributos del
destino (segmentacion de beneficio basada en atributos), otros han reflejado los beneficios
como caracteristicas especificas del destino que los clientes esperan del producto o servicio,
es decir, se asocian los beneficios con las motivaciones (segmentacidn de beneficio basada en
psicologia). En otros estudios, debido a la naturaleza del turismo que combina elementos
tangibles e intangibles, se han fusionado ambos tipos de segmentacion (Mejia, 2016).

De todo lo antes tratado se concluye que las ciudades, en especial aquellas declaradas
destinos turisticos, pueden utilizar para lograr el desarrollo econdmico y social tanto las
herramientas que brinda el marketing de ciudad como las de marketing turistico, estas
herramientas le permitiran competir en un mercado cada vez méas exigente y cambiante. La
identidad de las ciudades como elemento clave, mas especificamente la identidad urbana
patrimonial es uno de los elementos mas singulares representativos con que cuentan. La
identidad urbana patrimonial unida a los requerimientos de atractivo y recurso turistico brinda
una ventaja diferenciadora para conformar la oferta turistica de los destinos urbanos, en esta
ultima también resulta de gran utilidad la segmentacién por beneficios buscados como guia y
proporcionadora de la informacion necesaria para dirigir los esfuerzos del marketing en funcion
de estos. Ofrecer un producto que tenga relacion directa con lo que el cliente actual requiere y
lograr que este sea distinguido, diferente y diferenciado que permita crearle valor a las ciudades
destinos turisticos.

1.4. Creacion de valor en ciudades destinos turisticos a partir de la identidad patrimonial
urbana.

Uno de los sustentos tedricos de esta investigacion es el valor, es necesario realizar un analisis
de este concepto. Para ello se hace referencia al mismo desde la economia politica, el
marketing de ciudad, marketing turistico y la creacion de productos turisticos.

Un analisis del concepto de valor debe partir del area del conocimiento de la Economia Politica.
La teoria del valor es uno de los cimientos de la economia actual, desde los primeros
economistas que abordaron estos conceptos (William Petty 1623 - 1687; Adam Smith 1723 -
1790 y David Ricardo 1772 - 1823) se les considera como los autores clasicos que sientan los
fundamentos basicos de la teoria del valor en el contexto econdémico, pero fue Karl Marx (1818

- 1883) quién definio esta teoria con mayor profundidad.
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Karl Marx y Federico Engels establecieron las bases de la Economia Politica mediante la
articulacion del trabajo, la produccion social y su distribucion. Estas dimensiones son el
sustento de la teoria del valor - objetivo, al considerar el tiempo de trabajo como el factor clave.
Sin embargo, incluye el concepto de competencia. Asi, el oferente que invierta menos horas -
hombre en fabricar un bien, obtendra mayores beneficios.

La teoria del valor de Marx (2000) sostiene que el valor de una mercancia depende del tiempo
de trabajo socialmente necesario para producirla, sigue la linea de la teoria del valor en la
economia clasica. De acuerdo con lo que sefiala Marx (2000), “el valor de uso solo toma cuerpo
en el uso o consumo de los objetos”. A partir de aqui, Marx (2000) establece que la mercancia
esta definida tanto por el valor de uso como por el valor de cambio.

El valor de uso se relaciona con las propiedades cualitativas de la mercancia, su capacidad
para satisfacer necesidades llega a determinar la real magnitud de su valor. Esto permite
identificar una variedad de mercancias segun los trabajos que en ellas se encuentren
incorporados; por lo que se podria concluir que el valor de uso como caracteristica de la
mercancia es un valor de uso mercantil; mientras que el valor de cambio se considera como
una relacion cuantitativa, es decir, la proporcién en que se intercambia una cierta cantidad de
valores de uso de una clase por otra cantidad diferente de valores de uso. Por tanto, la
mercancia es en si portadora de valor (Cantos & Magaly, 2018; Mufioz Arias & Missaglia, 2022).
Marx sostiene que el intercambio se genera cuando dos bienes satisfacen necesidades
diferentes, es decir, cuando no poseen el mismo valor de uso y tienen valores de cambio
similares. Segun la teoria marxista, todas las mercancias tienen en comdn una sustancia: el
trabajo. Dicha variable permite establecer equivalencias para aceptar el intercambio.

Marx distingue entre los conceptos de producto y mercancia. La segunda tiene una utilidad
(valor de uso) y un valor de cambio porque es creada para venderse. Sin embargo, un producto
se fabrica con el Unico fin de cubrir una necesidad de quien lo produce, sostiene que una
mercancia siempre es la materializacion de cierta cantidad de trabajo abstracto, medido por las
horas hombre requeridas.

El trabajo abstracto es todo esfuerzo humano, fisico y mental, desplegado para un proceso de
produccion. En la teoria del valor fundamentada en el valor - trabajo, Marx plantea que las
mercancias son al mismo tiempo un valor de uso y un valor de cambio. Se puede asumir que
el valor de uso estd conformado por tres componentes: la utilidad, las propiedades y la
satisfaccion de las necesidades.

Marx (2000) propone la teoria del valor fundamentada en el valor - trabajo, sobre la base del

estudio del modo de produccion capitalista, en el cual las mercancias son al mismo tiempo un
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valor de uso y un valor de cambio. El valor de uso se aplica cuando la mercancia debe satisfacer
una necesidad. Su valor de uso se realiza en el consumo. Esta caracteristica esta definida por
las particularidades fisicas de un bien que permite satisfacer una necesidad determinada, es
decir, una cosa puede ser Util si tiene propiedades y, si no las tiene, no puede satisfacer
necesidades humanas. Como consecuencia, se puede asumir que el valor de uso esta
conformado por tres componentes: la utilidad, las propiedades y la satisfaccion de las
necesidades.

Asumiendo lo planteado por Marx y en concordancia con Cantos Aguirre (2017) se concluye
que para reconocer a algo como mercancia debe satisfacer necesidades, ser util, haber sido
producido para otros, ser producto del trabajo humano y capaz de ser intercambiado por otro
producto diferente.

En cuanto al aporte de estos aspectos al estudio del valor desde la economia politica, asi como
su aplicacién en el turismo, en la obra de Marx (2000, p. 5) se sefiala que las propiedades
materiales de las cosas solo interesan cuando se consideran cosas utiles, es decir, como
valores de uso. Ademas, lo que caracteriza visiblemente la relacion de cambio de las
mercancias es precisamente el hecho de hacer una abstraccién de sus valores de uso
respectivo. Por ello, es posible asumir que existe un proceso de analisis totalmente subjetivo
que se corresponde con la percepcion del turista y que responde a sus experiencias, emociones
y a otras valoraciones muy particulares de su existencia misma, lo cual llega a determinar la
utilidad psicolégica de un bien o servicio (Mufioz Arias & Missaglia, 2022). Estos elementos son
determinantes en la seleccién del publico objetivo, en funcién del valor de uso percibido,
teniendo en cuenta la posicion de cliente/consumidor. En estos antecedentes se puede
observar la base del marketing, por supuesto del marketing de ciudad y marketing turistico
(Estévez Campos & Varona Rodriguez, 2019).

Kotler, Bowen, et al. (2011b) plantea que la oferta y la demanda se establecen entre dos partes,
donde cada una posee algo que interesa a la otra, es decir, tienen valor. Por tal razon, ambas
serian capaces de comunicarse y de brindar un producto y, ademas, tendrian la libertad de
aceptar o rechazar la oferta de intercambio, en funcién de sus creencias, percepciones y
actitudes para finalmente considerar si es procedente negociar con tales propésitos.

1.4.1. Creacion de valor en ciudades destinos turisticos.

La creacion de valor es un proceso que puede ser asimilado tanto en el plan de marketing de
una ciudad como en su plan general de desarrollo, ya que contribuye al logro de los fines
institucionales. Para tal propodsito, se requiere de la aplicacion de un enfoque integral y

sistémico para motivar y articular la participacion de los gestores locales, la comunidad vy el
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sector privado (Cantos & Magaly, 2018; de Elizagarate Gutiérrez, 2005). La creacién de valor
en las ciudades permite incrementar su eficiencia, asi tomar distancia de su competencia

(Carrién, 2007).

El valor es gradualmente afiadido por medio de las diferentes etapas en el desarrollo de un
producto. El valor se determina a través de los ojos y mentes del cliente, para el cual, el valor
se percibe como la suma de los beneficios percibidos, que se contrapesan con los sacrificios
percibidos por parte del cliente (Porter, 1998).

Por otra parte, con el propdsito de establecer las bases conceptuales - metodologicas para el
estudio de la creacion de valor en ciudades como destinos turisticos, se reconoce uno de los
aportes de Gallarza & Gil (2008) desde el marketing turistico, quienes plantean que desde el
valor percibido, en las mentes de los turistas se establecen comparaciones internas entre los
atributos que se consideran positivos (la calidad, la innovacion, otros) y los que se consideran
negativos (el precio, el riesgo o el tiempo invertido entre otros), los cuales determinan una
evaluacién final y la decision de visitar un destino.

En esta linea P. Kotler & K. Keller (2009) realizan un aporte al concepto de creacién de valor,
al plantear que las ofertas son exitosas si se entrega valor y satisfaccion a los clientes, a que
generalmente los compradores escogen aquellas ofertas que brinden mayores beneficios, o
sea, las que se perciben con un alto valor en su entrega.

La creacion de valor se actualmente experimenta un cambio de paradigma, pues pasa de ser
entendida desde el producto y dentro de la firma, a ser entendida como el resultado de la
interaccion entre la empresa u organizacion y el consumidor, dado que el consumidor
constituye la persona o individuo quien crea valor por medio de sus experiencias
personalizadas con los productos o servicios de las empresas (Estupifian Rodriguez, 2018).
De acuerdo con (Dulanto - Jo, 2018), las funciones del &rea de marketing de una empresa
deben girar en torno al valor: crearlo, comunicarlo y entregarlo son sus premisas basicas. Por
lo tanto, la creacién de valor es un punto de interés primordial para el marketing, al entender
que, si se logra, se satisfacen las necesidades de los consumidores y se obtienen resultados
econdmicos positivos para la empresa.

La creacion de valor en las ciudades destinos turisticos se lleva a cabo cuando la ciudad es
capaz de brindar a su publico un producto que permita la satisfaccion de sus necesidades y
deseos como cliente, teniendo en cuenta para ello los beneficios buscados por este mercado.
En este sentido la identidad patrimonial urbana juega un papel fundamental ya que constituye
un recurso y puede convertirse en un atractivo de las ciudades destinos turisticos que marca

su sello distintivo, donde ofrecida al mercado como producto va a ser capaz de satisfacer las
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necesidades y deseos de su publico objetivo convirtiéndose en fundamental para el turismo
urbano provocando un gran flujo de este hacia la ciudad, por tanto, creandole valor. La creacién
de valor en ciudades destinos a partir de todo lo anteriormente sefialado se puede lograr con
la puesta en valor a través del disefio de productos turisticos basados en la identidad
patrimonial urbana.

En relacién con todo lo antes sefialado la autora concluye que la creacion de valor es un desafio
para marketing de ciudad y el marketing turistico, debido a la importancia que actualmente
revisten las ciudades en un mundo globalizado, dado que su propia existencia, crecimiento y
desarrollo depende de producir y ofrecer los beneficios buscados por sus publicos objetivos.
La creacion de valor en las ciudades destinos turisticos es esencial, dado que no existe una
necesidad primordial de viajar, por ende, de consumir este tipo de productos, aunque en los
ultimos tiempos los viajes de placer han aumentado, por tanto, la puesta en valor de la identidad
patrimonial de estos territorios a través de productos turisticos requiere de un mayor esfuerzo.
Esta es la razén de que se busque la generacion de valor afiadido a través de la identidad
patrimonial de las ciudades, para que el turista perciba que ese producto turistico va a ser
capaz de ofrecerle nuevas y enriquecedoras experiencias turisticas y, en consecuencia, lo
compre Y visite la ciudad quedando satisfecho.

La creacidn de valor en los destinos turisticos es de gran importancia ya que la competitividad
de los productos turisticos, en relacion con un mercado concreto, depende de la capacidad de
lograr crear, mantener y potenciar una adecuada cadena que genere valor afiadido, de forma
sistematica y continua, para esos mercados de referencia. Es aqui donde la identidad
patrimonial urbana juega un papel fundamental al poder brindar una serie de caracteristicas
distintivas que no se podra encontrar en otro lugar.

La puesta en valor de estos productos a partir de la identidad patrimonial que sean disefiados
desde los basamentos cientificos de estudios de marketing turistico y marketing de ciudad,
integrados en un procedimiento que tenga en cuenta la las caracteristicas de la ciudad
declarada destino turistico, que identifique la identidad patrimonial urbana como recurso y
atractivo turistico, con el concurso de sus actores sociales de modo que estos influyan en la
puesta en valor, todo esto teniendo en cuenta los beneficios buscados por los segmentos de
mercados objetivos, logran la creacion de valor a la ciudad .

El disefio de productos turisticos a partir de la identidad patrimonial urbana tiene caracteristicas
unicas que los hacen ser especiales, puesto que representan la ciudad declarada destino y sus
habitantes, estos deben ser disefiados en union a las diferentes empresas del sector turistico

que estén vinculados directamente con el producto, las organizaciones relacionadas con el
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sector del patrimonio, los portadores y actores sociales claves y los gobiernos locales; en la

unién de ellos esta una parte del éxito del producto.

Conclusiones Parciales del Capitulo 1:

1.

El marketing urbano y el marketing turisticos son herramientas que se pueden utilizar
para la gestion de ciudades declaradas destinos turisticos, los cuales se consideran
como productos globales y disponen de recursos y atractivos unicos, cuyas
potencialidades una vez identificadas les permita posicionarse en la memoria del
consumidor turistico.

La identidad patrimonial urbana refleja el patrimonio y la identidad de la localidad, su
concepcion como recurso turistico favorece la diferenciacion de la ciudad como destino
turistico, lo cual demanda la coherente articulacion entre los actores sociales que se
relacionan con el patrimonio.

El disefio de productos turisticos basados en la identidad patrimonial urbana debe estar
en consonancia con las potencialidades de la identidad patrimonial urbana de la ciudad
y orientarse en funcién de los beneficios buscados de los turistas consumidores.

El estudio de la multidimensionalidad del valor desde diferentes enfoques, aporta
sustancialmente a la investigacion sobre el comportamiento del consumidor y la gestion

estratégica del marketing.
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CAPITULO 2 PROCEDIMIENTO PARA EL DISENO DE PRODUCTOS TURISTICOS
INTEGRADOS BASADOS EN LA IDENTIDAD PATRIMONIAL URBANA.
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CAPITULO 2. PROCEDIMIENTO DE DISENO DE PRODUCTOS TURISTICOS INTEGRADOS
BASADOS EN LA IDENTIDAD PATRIMONIAL URBANA

El capitulo Il se estructura en tres epigrafes, relacionados con la trayectoria metodologica que
sustenta la investigacion, el primer epigrafe realiza un analisis critico de procedimientos sobre
disefio de productos turisticos; el segundo justifica la necesidad, limitaciones y marco de
aplicacion del procedimiento propuesto para el disefio de productos turisticos integrados
basados en la identidad patrimonial urbana, el ultimo epigrafe, se detalla el procedimiento
propuesto. La estructura del presenta capitulo se muestra en la figura a continuacion:

Figura 2

Hilo conductor del capitulo 2

CAPITULO 2: PROCEDIMIENTO PARA EL DISENO DE PRODUCTOS TURISTICOS INTEGRADOS BASADOS EN LA
IDENTIDAD PATRIMONIAL URBANA
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Fuente: Elaboracion propia (2021).
2.1. Analisis critico de procedimientos sobre disefo de productos turisticos
El turismo constituye un sector de la economia que se ha desarrollado y convertido en un pilar
fundamental para el progreso de Cuba. Sin embargo, existe la necesidad de fomentar y
promover el turismo cultural, partiendo del patrimonio y la identidad de una ciudad a fin de
crearle valor, posicionarla como un destino atractivo, que sea capaz de competir en el mercado
internacional. El turismo cultural es un turismo de mayor calidad, por lo que el desarrollo de
este en nuestro pais sera altamente beneficioso.
Ante este escenario, el desarrollo y lanzamiento de nuevos productos turisticos puede

convertirse en una herramienta que permita la puesta en valor del patrimonio local, el
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fortalecimiento de la identidad del destino, la generacion de empleos, el incremento de los
niveles de satisfaccion del turista y la mejora de los servicios para la poblacién local.

El disefio de productos turisticos es un trabajo creativo y original que conlleva la busqueda de
beneficios econdmicos, sociales y medioambientales (Machado & Hernandez, 2007). Es por
ello que requiere de especializacion y diversidad en respuesta a las nuevas necesidades del
mercado con el objetivo de ofrecer productos integrados, innovadores y sustentables. A su vez,
este proceso debe nutrirse de la propia comunidad y de todos los actores que intervienen para
lograr conducir el disefio hacia un mismo objetivo y trabajar de forma consensuada para
alcanzar la meta propuesta.

Para el desarrollo de la investigacion se analizan procedimientos propuestos por diversos
autores a través del tiempo a fin de conocer cuéles son los factores determinantes para disefiar
un producto, con énfasis en aquellos que proponen el desarrollo de productos turisticos a partir
del patrimonio como recurso.

En primer lugar, es importante valorar las propuestas metodolégicas de los especialistas del
area de conocimiento del marketing en general: Santesmases (2004); Kotler (1992); Mazur
(2002); Serra (2003); Valenzuela Fernandez et al. (2006); Whitler et al. (2021); Gilal et al.
(2021); Wang et al. (2021); Rauschnabel et al. (2022) y Pinkoon (2022). Estos autores
establecen el disefio de un producto de forma genérica coincidiendo en la propuesta e
implementacion de las siguientes etapas o fases para este objetivo.

Los autores referidos anteriormente parten de la generacion de ideas, que puede provenir de
fuentes internas o externas; continiian con el cribado de ideas, lo que supone un proceso de
reduccion de las mismas; luego pasan a definir el concepto del producto y a realizar el test de
concepto; por otro lado, se efectua el disefio de las estrategias de marketing y el analisis de los
resultados econdmicos potenciales para entonces desarrollar el producto, el cual se somete a
pruebas de mercado para decidir en un momento posterior su lanzamiento y comercializacion.
Estos procedimientos constituyen una base sobre la cual se puede establecer el disefio de un
producto turistico, pues proponen los elementos basicos e indispensables en funcién de
cualquier disefio de productos; no obstante, se puede comprobar que en todos existe una
carencia en cuanto a elementos de coordinacion y participacidn de los actores que intervienen
en el proceso. Ademas, no se define un diagnéstico inicial que permita valorar el campo de
accién concreto en un determinado sector industrial de competencia en el cual se va a trabajar,
ni se precisa una etapa que defina con claridad la viabilidad del proyecto. Por otro lado, no
tienen presente la evaluacion y el seguimiento del producto, con el fin de obtener resultados

que permitan tomar futuras decisiones.
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De igual manera, se estudiaron procedimientos propuestos para el desarrollo de productos
turisticos, algunos de ellos presentados por autores cubanos que han servido de sustento
tedrico - metodoldgico para mostrar cémo dirigir dicho proceso, tal es el caso de Chaviano
Machado & Aro Hernandez (2007); Moreno Delgado (2006); Funcia Moran et al. (2009); Font
Aranda (2010); Koelig & del Carmen (2010); Suarez Castellano (2012); Machado Chaviano
(2013); Arredondo Ochoa et al. (2013); Cardet Fernandez et al. (2018); Garcia & Quintero
(2018); Diaz Conde et al. (2019); Pérez Anzardo et al. (2020) y Sanchez Borges & Sanchez
Llabona (2021) los cuales se analizan a continuacion:

Los autores Machado & Hernéndez (2007) proponen un procedimiento participativo para el
disefio de productos turisticos integrados en Cuba que incluye 7 etapas desglosadas en varias
actividades. Destaca por la integracion entre los distintos responsables de la gestion del
producto en el proceso de su creacion. Fue disefiado con vistas a gestionar integralmente
destinos turisticos, hace énfasis ademas en dar seguimiento al producto una vez lanzado al
mercado, con el objetivo de obtener datos que ayuden al disefio de productos futuros y hacer
ajustes a los actuales.

Por su parte Moreno (2008) plantea los pasos requeridos para definir y evaluar el concepto de
un nuevo producto turistico cultural. A su vez, presenta los procedimientos que supone la
implementacion de las diferentes etapas que recoge un modelo para el contexto de Matanzas
- Varadero, el cual esta muy relacionado con los propuestos por los autores clasicos antes
mencionados. Se destaca por tomar como sustento o base para el disefio la cultura y el
patrimonio.

Funcia (2009) citado por (Pérez et al., 2020) plantea una metodologia para la mejora o disefio
de productos turisticos y su comercializacion (MEPROTUR), la cual fue aprobada por el
Ministerio del Turismo (MINTUR) para el desarrollo de productos turisticos en Cuba. En ella se
plasman 5 etapas y 26 actividades relacionadas. Esta propuesta no muestra un diagnéstico
completo e integral de la situacion del entorno que permita determinar si existen oportunidades
para el disefio de un nuevo producto, debido a que no se tiene en cuenta la situacion del
macroentorno y la influencia que ejercen los factores econdémicos, sociales, politicos, legales y
ambientales en la actividad turistica. Asimismo, no se analiza la situacion interna de la entidad
que debe gestionar el disefio y su pertinencia para el desarrollo del producto, ni se emplean
herramientas que permitan concluir el diagndstico y proponer la posibilidad de su desarrollo a
partir de los recursos y capacidades disponibles. Ademas, no se consideran los atractivos
turisticos existentes en el territorio, los cuales constituyen un elemento esencial del producto

turistico, ni la utilizacién de técnicas y herramientas que permitan determinar las posibilidades
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de explotacion de dichos recursos en la actividad turistica, por lo que el diagnéstico quedaria
incompleto.

Font (2010) y Koelig (2010) se decantan por metodologias que abogan por el desarrollo en un
territorio y proponen rescatar el turismo cultural y patrimonial de una localidad. La primera
autora muestra un procedimiento compuesto por tres fases subdividas en diferentes etapas
que en ocasiones se desglosan en incisos, con el objetivo de estimular el desarrollo de un
municipio deprimido, pero con potencialidades para el turismo. Propone el desarrollo de
productos turisticos rurales, de salud y de naturaleza donde interviene en su mayoria el
patrimonio natural. Aun asi, no emplea la identidad cultural como factor determinante en el
desarrollo de dicha localidad. Por su parte, Koelig (2010) disefia un producto turistico de
caracter histérico cultural mediante un procedimiento participativo que permite la intervencion
de todos los factores involucrados directa e indirectamente en el proceso. Sin embargo, dicha
metodologia no explica explicitamente sus fases lo que no permite una aplicacion por otro
investigador y ademas no esté presente la identidad en el desarrollo del mismo.

Ochoa (2012) citado por Valencia (2014) presenta un procedimiento desglosado en 7 fases, las
cuales, a su vez, se dividen en diferentes actividades. Este abarca puntos claves para el disefio
de un producto turistico y proporciona un método en funcion de la integracién entre los agentes
implicados, lo que permite una mejor gestion del destino. Aun asi, no define con claridad la
etapa de retroalimentacion del proceso y no toma en cuenta el patrimonio y la identidad en su
desarrollo.

Castellano (2012) muestra una metodologia que tiene como caracteristica fundamental la
adaptacién a la situacion especifica del producto a crear, en este caso, una excursion en
Agencias de Viajes. Consta de 5 fases y 10 etapas. Dicho procedimiento no tiene en cuenta el
patrimonio y la identidad del territorio.

Machado (2013) brinda un procedimiento con caracter estructural, participativo, flexible y
dindmico para el disefio de productos turisticos integrados. Posee 9 etapas y 30 actividades
bien integradas, aun asi, no toma en consideracion la relacién patrimonio-identidad en dicho
procedimiento.

Gbmez (2014) propone un procedimiento estructurado en 2 fases, 5 etapas y 9 pasos para el
disefio de productos turisticos, sobre cuya base se puedan generar alternativas de nuevos
emprendimientos en el contexto del destino. Tiene como sustento la conceptualizacién del
producto como una oferta integrada, la sostenibilidad y el enfoque del marketing en su
estructuracion. Constituye una metodologia de disefio de productos turisticos con un caracter
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genérico no muestra las actividades a realizar en cada fase lo que impide la aplicacion del
procediemto en otro caso de estudio.

Coy (2015) parte de una metodologia que contempla 3 fases y 6 actividades, proponiendo un
procedimiento que intenta posicionar un municipio como destino turistico en el mercado
internacional, partiendo del analisis desde las perspectivas de la oferta y la demanda. No tiene
en cuenta el patrimonio y la identidad en su propuesta.

SERNATUR (2015) expone el disefio de una oferta turistica acorde a una demanda identificada,
exigente, en constante evolucion como una herramienta que permita fortalecer el desarrollo
econdmico sustentable de un territorio. Se presenta en 5 etapas bien detalladas. No considera
el patrimonio y la identidad en su propuesta.

Saravia & Muro (2016) plantean una metodologia que propone desarrollar una tarea estratégica
de equipo entre todos los actores que intervienen en el proceso en funcién de llevar adelante
las actividades de manera satisfactoria. Su estructura consta de 5 fases que presentan varias
actividades cada una de ellas, no explica actividades a desarrollar claramente lo que no hace
viable la aplicacion por otro investigador. Ademas, no consideran el patrimonio y la identidad
en su procedimiento.

Lara et al. (2016) presentan un procedimiento desglosado en 7 fases y 18 pasos que
promueven un proceso participativo entre el disefiador y la comunidad objetivo,
proporcionandole a la misma una participacion activa en la toma de decision del disefio de su
entorno futuro. Dicha metodologia no define las etapas de viabilidad, ni las estrategias de
marketing a utilizar. Ademas, no emplea el patrimonio y la identidad en su procedimiento.
Cardet Fernandez et al. (2018) establecen una metodologia sobre la base de la propuesta
realizada por MEPROTUR. Comprende siete etapas estructuradas en forma de sistema y una
octava fase de evaluacion, presente en las siete anteriores y de forma general, con un total de
veintiocho pasos que facilitan a las organizaciones conocer y desarrollar el nuevo producto
turistico, lograr objetivos comunes y metas superiores. Ademas, esta encaminado a la creacion
de nuevos productos turisticos que aprovechen los recursos patrimoniales y permitan la
conservacion de dichos valores. Defiende la modalidad de turismo cultural tangible e intangible
de un municipio con el fin de promover el desarrollo y la sostenibilidad del mismo. A pesar de
ser de los pocos procedimientos que emplean el patrimonio como base para el disefio de un
producto, no se enfoca en la identidad del territorio.

Garcia & Quintero (2018) estructuran una metodologia que responde al desarrollo turistico de
un municipio con la propuesta de disefio de un producto de sol y playa, el cual consta de 4

fases, 11 etapas y 21 actividades. Constituye un procedimiento adaptado a la investigacién que
40



carece de etapas relacionadas con la viabilidad, evaluacion y retroalimentacién del proceso.
Ademas, no consideran la interaccion y coordinacion entre los actores que intervienen en el
disefio.

Diaz - Conde et al. (2019) plantean una metodologia que aprovecha los recursos historicos,
culturales y medioambientales que contribuyan a la diferenciacién de su oferta turistica. Su
estructura consta de 5 fases, 8 etapas y 7 pasos, los cuales no evidencian la viabilidad del
proceso. No integra todos los factores que intervienen en el disefio ni plantea el anélisis de
viabilidad del producto. Ademas, no considera la etapa de evaluacidn y retroalimentacion.
Toman en cuenta el patrimonio, pero no la identidad del territorio en su procedimiento.
Ramirez Hernandez (2019) elabora una propuesta metodoldgica para el disefio de productos
turisticos a partir de la participacion y gestion de la comunidad local como actor clave en la
generacion y gestion de productos turisticos en un ambito urbano. Consta de 8 etapas, las
cuales no definen con claridad la viabilidad del proceso. No emplea el patrimonio y la identidad
en su disefio.

Pérez Anzardo et al. (2020) por su parte propone una metodologia para el disefio de un
producto turistico patrimonial en un municipio. Se estructura en 3 fases y 9 actividades. Dicha
propuesta no tiene en consideracion la relacion entre todos los actores implicados en el proceso
ni la identidad en dicha localidad.

Sanchez Borges & Sanchez Llabona (2021) disefian un procedimiento basado en turismo de
naturaleza que promueve la actividad turistica ambiental responsable en tiempos de COVID -
19. Comprende 3 fases y 10 etapas las cuales no definen con claridad la viabilidad del proceso
propuesto. No toma en cuenta la identidad en su metodologia.

Se analizaron igualmente otras metodologias propuestas por autores a nivel internacional que
guardan relacién con la presente investigacion y cuyos postulados basicos de caracter tedrico
- metodoldgicos, han sido asumidos, de forma critica, por la autora:

La demanda turistica actual y las diversas motivaciones de los clientes han condicionado la
necesidad de desarrollar productos mas dinamicos, la identidad patrimonial permite el
desarrollo de un producto integrado con el destino turistico, donde el turista no sea solamente
un observador sino sea parte de la experiencia e interrelacione con el entorno. El patrimonio y
la identidad urbana constituyen dos herramientas que pueden contribuir a que un destino se
convierta en una experiencia unica para el visitante. Si bien, en la actualidad existen muchas
propuestas para la planificacion y generacién de productos turisticos, la literatura cientifica
analizada muestra la carencia de la intervencidén del patrimonio en la mayoria de las

metodologias, siendo incluido explicitamente en solo cinco de las obras consultadas. Ademas,
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se observa la exclusién de la relacion de la identidad urbana con el patrimonio en todos los
procedimientos, lo cual se debe mayormente a la poca labor de sensibilizacion realizada por
los gestores turisticos en la actividad patrimonial e identitaria de una localidad. No se pudo
constatar ningun procedimiento que tenga en cuenta las caracteristicas distintivas del
patrimonio visto como recurso y atractivo turistico y por ende no toman en cuenta la
preservacion de estos, obviando elementos importantes como el nimero de visitantes que
pueden asumir estos sitios y los actores sociales.

Por ello, esta investigacion evidencia la necesidad de establecer un procedimiento que
contribuya al desarrollo de productos turisticos a partir de la identidad patrimonial urbana,
integrados y sostenibles, asociados a las caracteristicas de la ciudad como sus atributos
distintivos que faciliten la concepcidn de esta para la creacion y comunicacion del valor y la
diferenciacion en el mercado a partir de la identidad de dicho territorio.

2.2. Necesidad, limitaciones y marco de aplicacion de un procedimiento para el disefio
de productos turisticos integrados basados en la identidad patrimonial urbana.

La identidad patrimonial urbana como reflejo del patrimonio cultural y natural mas
representativo de las localidades contribuye al desarrollo de las ciudades destinos turisticos, la
creacién de valor en ellas partir de este puede diversificar la visita a la ciudad y lograr su
diferenciacion de otras, ampliando el radio de accion y actuacién a espacios urbanos que
disponen de esos recursos que no ha sido involucrado de manera coherente en la oferta
turistica.

La identidad patrimonial urbana es uno de los recursos enddgenos que la ciudad dispone para
captar nuevos segmentos de mercado que hoy en dia buscan productos acordes a sus gustos
y preferencias, donde el crecimiento de la bisqueda de nuevas experiencias, sensaciones y
beneficios en los desplazamientos turisticos es cada vez mayor, lo que genera la necesidad de
comprender a este consumidor independiente, segmentado y diversificado, con alta
experiencia de viaje. Tomando en consideracion los aspectos positivos y utilidad de los
procedimientos analizados durante la investigacion de disefio de productos turisticos, unido a
la evolucién que presenta esta actividad en las ciudades destinos turisticos; se pretende
mostrar un modelo metodoldgico con caracter sistémico, dinamico, participativo, flexible y
consistencia légica en funcidn no solo de la puesta en valor de la identidad patrimonial urbana
para el turismo sino de la creacion de valor a estas ciudades destinos turisticos.

El analisis realizado por la autora, al considerar las interrelaciones, que se dan, por una parte,
entre el patrimonio y la identidad, por otra, entre el marketing urbano y el marketing turistico en

las ciudades destinos turisticos constituye en si, la propuesta central de la presente
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investigacion, con vistas a contribuir a la creacion de valor en las ciudades destinos turisticos
a partir del disefio de productos basados en su identidad patrimonial.

De esta forma la identidad patrimonial urbana se convierte en atractivo, de la mano del turismo
como una opcion para contribuir al desarrollo de las ciudades destinos turisticos. El turismo al
ser una industria transversal que afecta a muchas areas de la realidad urbana, generalmente
no se ajusta a las competencias sectoriales de ninguna administracién, lo que dificulta
sobremanera la articulaciéon de una politica publica turistica, que ha de estar necesariamente
basada en el consenso. Esta realidad muestra la importancia de trabajar en la gestion de la
identidad patrimonial urbana y el turismo de forma conjunta en las ciudades destinos, debido a
que, en la practica constituye un todo Unico, provisto de una logica interna e interrelaciones que
requieren de una coherencia en su concepcion y desarrollo como instrumento esencial que
facilita la creacion de valor a las ciudades destinos turisticos.

La puesta en préactica de procedimientos que involucren a sectores del patrimonio, turismo y
otros entes econémicos, permitira avanzar en un mismo sentido que sobre la base de la
salvaguarda y conservacion de la identidad patrimonial. Otro factor a resolver es la
desarticulacion de las entidades que regulan el patrimonio y turismo lo cual incide en la creacion
de valor en las ciudades destinos a partir de la identidad patrimonial, la misma que puede ser
resultado de funciones que no estan definidas o su duplicidad. Una vez resueltos estos
aspectos, se lograra que los destinos turisticos logren desarrollarse.

Los criterios anteriores apoyan la necesidad de un desarrollo arménico de las ciudades destinos
turisticos, a través de una participacion y coordinacion de los actores involucrados, con una
vision multidisciplinaria. Una posible solucién seria la unién y cooperacién de todas las
instancias involucradas, a fin de lograr articular, gestionar, insertar y tomar decisiones sobre la
creacion de valor en las ciudades destinos a partir del disefio de productos que resalten la
identidad patrimonial urbana de la misma.

A criterio de la autora en la realidad de las ciudades destinos cubanas la planificacion,
asignacién de funciones, rol a las entidades publicas, sector privado y sociales involucrados
permitira generar las sinergias en la ciudad destino turistico. Un grupo de trabajo que asesore
a los directivos que deben tomar decisiones a nivel de gobierno, que analice los problemas e
intereses de la ciudad destino y sus alternativas de desarrollo a partir de la identidad patrimonial
urbana y sus posibles implicaciones resulta imprescindible. Las interrelaciones que se
establecen en funcion de contribuir a la integracién y cooperacion sistémica son diversas. Estas

relaciones dependeran del numero de actores que se desempefian en la ciudad destino
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turistico, el nivel de comunicacion, actuacion y la unidad que se alcance en la implementacion
de alternativas.

El enfoque de integracion de las ciudades destinos trata de asumir el conjunto de elementos
que lo conforman (territorio, poblacién y gobierno) para que actuen de forma unida al generar
sinergias que permitan una gestion eficiente y direccionada a la creacion de valor de la ciudad
destino turistico a partir de identificar la identidad patrimonial urbana y disefiar productos
turisticos en un esquema articulado desde lo econdmico, lo social y el reconocimiento de las
dinamicas de impacto de estos sectores.

En el disefio de productos turisticos integrados a partir de la identidad patrimonial urbana esta
adquiere una significacion especial al ser considerada como uno de los recursos del territorio
susceptible de generar riqueza. Este nuevo posicionamiento tiene como objetivo el desarrollo
de las ciudades destinos a través de la implicacidn de todos los actores sociales, sectores y
organismos que influyen en la identidad patrimonial.

La viabilidad del procedimiento de disefio de productos turisticos integrados basados en la
identidad patrimonial urbana va estar condicionada, en buena medida, por la capacidad de
desarrollar productos turisticos a partir las diferentes oportunidades que ofrece la identidad
patrimonial. Para esto, el conjunto de actores involucrados de la ciudad debera ser quienes
asuman la responsabilidad y unan fuerzas para lograrlo.

Se identifican como premisas del procedimiento de disefio de productos turisticos integrados
basados en la identidad patrimonial urbana las siguientes:

e Existencia de potencial patrimonial en la ciudad destino que esté vigente y sea capaz
de formar parte de una oferta turistica.

¢ Voluntad para conservacion y salvaguarda de la identidad patrimonial urbana por parte
de los gobiernos, empresas publicas y privadas, actores sociales.

e Consentimiento libre, previo e informado de la puesta en valor de la identidad
patrimonial urbana de la ciudad destino. Se entiende que los actores sociales claves y
portadores en el caso del patrimonio cultural intangible estan de acuerdo con las
acciones encaminadas para proteger, recuperar y desarrollar productos turisticos a
partir de la identidad patrimonial.

¢ Que se cumpla con lo estipulado en Cuba sobre proteccion del patrimonio.

A partir de las premisas establecidas para el procedimiento se establece que el mismo se

sustenta en los siguientes principios:
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Participativo: A partir de la actuacion de los actores sociales involucrados desde el ambito del
patrimonio, gobiernos locales, turismo, sector privado, portadores del patrimonio y la poblacidn
local.

La participacion de los gobiernos y sectores publicos se requiere al ser estos los encargados
de la implementacion de leyes y politicas sobre conservacion, intervencion y salvaguarda del
patrimonio. En el sector turistico se requiere de politicas que incluyan alternativas de desarrollo
sostenible y consideren las poblaciones locales, de igual manera estos actores son quienes
investigan los segmentos de mercado y estructuran los productos para dar respuesta a las
nuevas exigencias de los mismos. En el sector privado por el rol que juega en la economia y
su dinamica de desarrollo en la ciudad y por las propias caracteristicas del patrimonio, es
indispensable la participacion de la poblacion local por ser receptora de los beneficios o
perjuicios de una actividad que se inserta en su cotidianidad y conjuga o altera su dinamica
propia.

Dinamico: Su aplicaciéon permite que en cada momento que se requiera se actualicen unos
elementos, otros se investiguen con el propdsito de garantizar la continuidad de cada proceso.
Por ejemplo, los estudios de la oferta para la creacion de valor, el estudio de la demanda y de
los segmentos de mercado en funcion de sus actuales preferencias y los potenciales productos
en correspondencia con las nuevas oportunidades de las ciudades destinos turisticos.
Sistémico: Por la vinculacion de los subsistemas patrimonio y turismo, con los cuales se
articulan, son parte de un macro sistema de las ciudades destinos turisticos.

Flexibilidad: Permite su instrumentacion en cualquier ciudad destino turistico que pretenda la
creacion de valor a partir de las premisas establecidas.

Mejora continua: Se establece la adecuacion, en el momento en que se considere necesario,
de realizar un analisis y reflexion estratégica, de ser necesario, regresar a etapas anteriores
con el propésito de retroalimentar de forma efectiva el proceso. Se ve reflejado en caso de
corregir o evaluar en cualquier momento el procedimiento con la finalidad de lograr su mejora.
El procedimiento disefiado pretende resarcir los elementos identificados anteriormente como
carencias en anteriores procedimientos, este tiene como momentos fundamentales los
espacios de actuacion por los que transita. El primer momento que resulta relevante identificar
y diagnosticar en la ciudad destino es estudio historico de la ciudad, como antecedente para la
comprension de su riqueza patrimonial y nivel de preservacién. Ademas, sera importante
conocer las politicas y leyes actuales entre los sectores patrimonio y turismo de la ciudad, que
tiene como objetivo establecer el nivel de actuacidn y sinergia que existe. Por otro lado, de igual

manera se debe crear los grupos de trabajo con los implicados que permita la aplicacion del
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procedimiento y la realizacion del trabajo de escritorio en funcion de responder a los objetivos
e hipétesis de la investigacién, definicién de técnicas e instrumentos a utilizar, definicion del
momento de su aplicacion, cronograma de trabajo, equipo de apoyo y la organizacion del grupo
gestor para la creacion de valor en la ciudad destino, esta gestion surge como emergencia de
un encargo social creciente. Es evidente que la gestion del patrimonio a de situarse en un nuevo
contexto muy diferente al que ha prevalecido en los Gltimos quince afios. Las organizaciones y
proyectos culturales contemporaneos se inscriben en el marco de lo que algunos autores han
denominado organizaciones de complejidad (Marquez et al., 2022; Martinell Sempere, 2001),
entendidas como estructuras que se han de gestionar a partir de procesos complejos de toma
de decisiones sobre el terreno y con las dificultades de no disponer de elementos estandares,
normativos o legislativos que resuelvan las variadas situaciones de su sector. La toma de
decisiones adquiere una importancia significativa, sobre todo, la justificacion de su funcién
publica, cuando es el caso. Por tanto, es imprescindible que la creacion de valor en los destinos
a partir de la identidad patrimonial urbana sea direccionada por una unidad que aglutine a los
entes involucrados, que permita la puesta en valor de la identidad patrimonial urbana sin olvidar
su cuidado, conservacién y, sobre todo, que sus portadores se vean identificados en ella.

El siguiente momento fundamental es el diagndstico del patrimonio para conocer cual es la
identidad patrimonial urbana destino y lograr establecer prioridades con el fin de la puesta en
valor turistico de esta y de la planificacién de las acciones a desarrollar y el momento de
implementacion en el cual se consideran importantes los acercamientos a los actores sociales
decisores y a los actores sociales claves mediante técnicas como la entrevista en profundidad.
El tercer momento es la ejecucion del trabajo de campo con el fin de conocer los beneficios
que buscan los distintos segmentos de mercado que pueden llegar a la ciudad destino, analizar
sus gustos, preferencias, principales caracteristicas, para lo que resulta vital definir cuales son
los mas prioritarios, para en ese orden de importancia incluirlos en este tipo de investigaciones,
pues resultaria engorroso pretender abarcarlos todos al unisono.

También se debe reconocer que puede existir un sesgo dado por el numero de personas
seleccionadas para conformar la muestra a la cual se le aplicaran los instrumentos, en el caso
particular de aplicacién de este procedimiento, se puede contrarrestar con la seleccion de una
muestra estadisticamente representativa de la poblacién. Igualmente es relevante la
elaboracion del cuestionario, ya que constituye el instrumento principal que sustenta el trabajo
estadistico posterior, donde una omision o un incorrecto tratamiento de algun atributo podrian

incidir negativamente en los resultados finales
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En el siguiente momento se disefia los productos a partir de la identidad patrimonial urbana de
las ciudades destinos para su puesta en valor los que lograran la creacion de valor en la ciudad,
se tienen en cuenta los actores sociales claves identificados y los beneficios buscados por los
segmentos seleccionados.

El altimo momento resulta evaluar el procedimiento y su operatividad en cada etapa y paso con
el fin de hacer las correcciones sobre la marcha y que sean oportunas, ademas, permitan
resolver los problemas y llevar a cabo la toma de decisiones efectivas.

La siguiente figura muestra la estructura del procedimiento en sus etapas y pasos
fundamentales a partir de las relaciones logicas que se establecen entre sus partes:

Figura 3
Representacion grafica del procedimiento

Procedimiento para el disefio de productos turisticos integrados basados en la
identidad patrimonial urbana
T

Etapa 1: Creacion de las condiciones para la aplicacion del procedimiento.
| Paso 1: Establecimiento del Grupo Gestor para la creacién de valor. |
T
| Paso 2: Creacion de los Grupos de Implicados. | *
3
Paso 3: Descripcion de las politicas pablicas vigentes en los sectores de turismo y
patrimonio.
3
Etapa 2: Determinar la identidad patrimonial urbana de la ciudad objeto de
estudio.
| Paso 1: Inventario y registro del patrimonio y sus actores sociales en fichas. |
3
Paso 2: Definicion de la identidad patrimonial urbana que mejor representa la
ciudad.
)
Paso 3: Definir la viabilidad como recurso turistico de la identidad patrimonial
urbana.
e
Paso 4: Establecer prioridades para el disefio de productos turistico basados en la
identidad patrimonial urbana.
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Etapa 3: Establecer beneficios buscados por los turistas en relacion a la
identidad patrimonial urbana de ciudades destinos turisticos.
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identidad patrimonial urbana de ciudades destinos turisticos
1
| Paso 6: Definicion de los segmentos de mercado segun los beneficios buscados I
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Etapa 4: Disefio de productos turisticos que crean valor a la ciudad
partiendo de la identidad patrimonial urbana.
Paso 1: Concepto y atributos del producto basado en la identidad patrimonial
urbana
e
Paso 2: Definicidn de la estrategia de comunicacién, distribucion y precio del
producto turistico basado en la identidad patrimonial urbana
1
Paso 3: Analisis de rentabilidad y lanzamiento del producto basado en la identidad
patrimonial urbana
1
Etapa 5. Evaluacién y retroalimentacion |_

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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Las limitaciones radican, en que algunas de las premisas no se pudieran lograr, no obstante,
se considera que las mas limitantes son: el grado de compromiso y las de indole organizativo.
Las posibilidades radican para el caso cubano, en que es el momento oportuno para un cambio
que garantice la continuidad e irreversibilidad de la transicion al socialismo, el desarrollo
econdmico del pais y la elevacion del nivel de vida de la poblacion, segun los Lineamientos de
la Politica Econémica y Social del Partido y la Revolucién (2011), aprobados en el 6to Congreso
del Partido y actualizados en el 7mo Congreso (2016), de los cuales las ciudades, patrimonio
e identidad no son ajenas y mucho menos en lo relacionado con el turismo como industria
locomotora de la economia nacional.

El procedimiento puede ser de aplicacién en cualquier ciudad destino cubana, ya que se
sustenta en una serie de etapas, pasos y tareas, que posibilitan, en la medida que se esté
implementando, las contextualizaciones propias a cada territorio, basadas principalmente en la
identificacion de la identidad patrimonial, de los publicos objetivo y de los segmentos con los
cuales se trabajara.

2.3. Procedimiento para el disefio de productos turisticos integrados basados en la
identidad patrimonial urbana.

En el &mbito del patrimonio intervienen multiples actores con finalidades e intereses diversos,
a veces contradictorios, este puede ser un elemento fundamental de cohesién social, en ciertos
escenarios, de tensiones y conflictos entre los actores. Para entender las necesidades y
exigencias del patrimonio, las ciudades establecen que la institucionalidad publica cubra sus
exigencias e insuficiencias. De ahi que, muchas veces la articulacion entre los diferentes
niveles es débil, lo que conlleva en ocasiones a esfuerzos aislados y duplicidad de acciones.
Existen diferentes instancias, quienes generan politicas, metodologias y acciones relacionadas
con el patrimonio, sin embargo, no siempre dichas instancias estan articuladas entre si. Por
tanto, impiden la creacién de valor en ciudades a partir de la identidad patrimonial urbana. A
raiz de esta problematica es importante analizar las condiciones en que se encuentran estas
instancias en las ciudades objetos de estudio y conformar un grupo de gestion para su
articulacion.

Etapa 1: Creacion de las condiciones para la aplicacion del procedimiento.

Esta etapa tiene como fin crear las bases pertinentes y necesarias sobre las cuales se
desarrollara posteriormente la investigacién para que el proceso fluya de la manera mas
organizada posible, lograr la articulacion de todos los actores.

Paso 1: Establecimiento del Grupo Gestor para la creacion de valor.

48



Hoy en dia, las ciudades son administradas por los gobiernos locales quien asume
competencias para gestionar su territorio, dicha gestion se complejiza por los diferentes actores
sociales y sectores que influyen. La creacién de grupos de asesores para la gestion en
determinados ambitos es una via de lograr el desarrollo de las ciudades. El patrimonio y el
turismo son sectores que requieren un trabajo conjunto con la intencion de recuperar, visibilizar
y poner en valor la riqueza cultural y natural de la ciudad para asi lograr la creacion de valor.
Para suplir esta carencia, se plantea la necesidad de conformar un Grupo Gestor para la
creacion de valor en ciudades.

El objetivo de este paso es crear un rgano coordinador de los sectores publicos del patrimonio,
el turismo, el sector privado y los portadores del patrimonio en el caso del patrimonio cultural
intangible. Esta instancia sera la responsable de establecer mecanismos y acciones para la
creacion de valor en ciudades a través de la diversificacion de la oferta con la creacion de
productos turisticos basados en la identidad patrimonial.

Para cumplimentar este paso se proponen las siguientes tareas:

Tarea 1. Establecer la estructura

El Grupo Gestor estara conformado por tantas personas como sea necesaria para lograr la
articulacion entre los actores sociales decisores, los actores sociales involucrados y
organizaciones relacionadas con el turismo en cada ciudad objeto de estudio, pero se debera
tratar que en cada reunion sus miembros sean impares (se buscara que se conforme por un
numero impar que permita tomar decisiones por mayoria, es decir, el cincuenta por ciento mas
uno). Las reuniones se llevaran a cabo en las instalaciones asignadas por el gobierno local
para tal efecto y las personas identificadas a formar parte incluiran las reuniones del grupo
como parte de sus responsabilidades por el puesto que ocupan.

En el caso de los actores sociales decisores, los directivos de estas organizaciones
identificadas pueden formar directamente parte del grupo o designar quien sera el
representante.

La estructura del Grupo Gestor estara conformada por un representante de cada uno de los
organismos que estan vinculados con los sectores de turismo y patrimonio de la ciudad objeto
de estudio. Existiran puestos vacantes a los que seran invitados representantes en funcién del
patrimonio que se esté tratando, quienes resultaran elegidos por ellos; su perfil tendra, entre
otras caracteristicas, ser lider dentro del grupo que representan y resultar influyente en el
territorio, ser capaz de tomar decisiones y llegar a acuerdos por consenso. De igual manera en
estos puestos se invitaran a agencias de viajes u organizaciones que se encargaran de

implementar el disefio de los productos turisticos a partir de la identidad patrimonial.
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Tarea 2. Organizar del Grupo Gestor.
Se debe convocar a una reunion por la direccién del gobierno de la ciudad méaxima autoridad,
donde se explique la importancia de la creacidn de este grupo para lograr la creacion de valor
en la ciudad, donde se debe designar la persona que quedara al frente del grupo. A partir de
este momento queda instalado y reconocido el Grupo Gestor.
Las funciones del Grupo Gestor seran: ser interlocutor entre los diferentes sectores que se
relacionan con el patrimonio, ser una instancia de coordinacidn técnica entre los sectores
vinculados al patrimonio y el turismo, lograr la mejora de las condiciones sociales y economicas
locales a partir de la creacion de valor en la ciudad, concertando la participacion directa de los
actores sociales en las acciones en beneficio de la conservacidn y visibilidad del patrimonio a
través de productos turisticos basados en la identidad patrimonial urbana que le creen valor a
la ciudad.
La persona que quede al frente del Grupo Gestor cumplira las siguientes funciones:
Convocar a reuniones de sus miembros y establecer la frecuencia de las mismas, orientar la
elaboracion y presentacion de informes, tomar acuerdos de cada reunién y evaluar su
cumplimiento, representar al grupo de implicados en las instancias en que fuese necesario,
establecer las responsabilidades de cada miembro, establecer los mecanismos de
comunicacion y cooperacion con otros sectores implicados de la ciudad.
El grupo debe establecer objetivos de gestion, dinamizacion, mercado y calidad de las acciones
sobre el patrimonio.
Para su identificacion es importante considerar que los objetivos deben ser:

a) Viables: que se puedan alcanzar y estén formulados bajo una vision practica y realista.

b) Concretos y coherentes con las directrices del grupo y las lineas de desarrollo de la

ciudad donde se disefie el producto.
c) Consensuados: deben ser aceptados y compartidos por los miembros del grupo.
d) Cuantitativos y cualitativos: para asegurar que puedan ser medidos en tiempo y calidad
en funcion de la mejora de la ciudad.

Paso 2: Creacion de los Grupos de Implicados.
El objetivo de este paso es definir la estructura y funcion de los grupos de implicados (Gl),
organismo asesor para la toma de decisiones.
Para darle cumplimento a este paso se proponen las siguientes tareas:
Tarea 1: Establecer la estructura y organizacion de los grupos de implicados:
El procedimiento tendra dos Grupos de Implicados, esto garantizara la diversidad de

conocimientos y experiencia entre los miembros del grupo. Los implicados trabajaran, en
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ocasiones, de forma conjunta y otras de forma independiente, permitiendo al investigador
aclarar temas sobre cuestiones especificas de cada una de las areas objetos de estudio
El primer grupo de implicados estara conformado por personas que conozcan sobre la ciudad
objeto de estudio, los cuales trabajaran los temas de patrimonio e identidad. Deben conocer
sobre los valores patrimoniales de la ciudad objeto de estudio, acerca del grado de
conservacion o salvaguarda de los patrimonios de esta ciudad, y como estos impactan en la
identidad de la ciudad. Deben tener conocimiento sobre las categorias de patrimonios y su
interrelacion con la identidad urbana de la ciudad.

El segundo grupo estara conformado por implicados sobre comercializacion turistica para los
temas relacionados con la gestion turistica, disefio de productos turisticos y puesta en valor
turistico.

Los dos grupos de implicados deben cumplir las siguientes funciones: responder los
instrumentos como encuestas, entrevistas, participar en tormentas de ideas, que permitiran al
investigador aclarar temas en relacion con cuestiones especificas de cada una de las areas
objetos de estudio y ayudar al investigador a tomar decisiones para lograr la creacion de valor
en ciudades a partir de la identidad patrimonial urbana, ademas de velar por la conservacion y
proteccion del patrimonio. Se tratara que ambos grupos este conformado por un ndmero
minimo de 7 personas.

Paso 3: Descripcion de las politicas publicas vigentes en los sectores de turismo y
patrimonio.

Tanto a nivel nacional como internacional existen organizaciones que velan y emiten normas
juridicas enfocadas a la gestién y conservacion del patrimonio. Son un instrumento a través del
cual los gobiernos u organizaciones, luego de identificar una necesidad, implementan un
conjunto de medidas reparadoras, construidas con la participacién de los grupos afectados.

El objetivo de este paso es analizar el sistema de gobierno de la ciudad y todos los aspectos
legales que de una forma u otra influyen en la gestién del patrimonio en funcion del turismo,
todo ello con el objetivo de avalar que los elementos materiales, los productos, los procesos y
servicios que se utilicen para la realizacion del objetivo sean los adecuados.

Se logra mediante las siguientes tareas:

Tarea 1: Analizar el sistema de normas juridicas relacionadas con el patrimonio de la ciudad.
Se realizara un andlisis detallado de la constitucién del pais, leyes, convenciones, articulos y
todo aquello que ampare legalmente la conservacion y funcién del patrimonio, asi como el
estudio de las ordenanzas municipales que se refieren al patrimonio cultural y natural de la

ciudad; su gestion y puesta en valor.
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Tarea 2: Analizar las normas juridicas que rigen la actividad turistica en la ciudad.

Se llevara a cabo un analisis de las normas que rigen el turismo, asi como, la normativa para
la actividad turistica relacionada con el patrimonio. Todo esto se realizara mediante la revision
bibliografica y se consultard con entes de caracter juridicos que estén directamente
relacionados con los actores de esta investigacion.

Etapa 2: Determinacion de la identidad patrimonial urbana.

La creacion valor de las ciudades destinos turisticos a partir de la identidad patrimonial urbana
lleva una cuidadosa planificacion y gestion, fundamentalmente por parte de los actores sociales
y portadores en el caso del patrimonio cultural intangible, pues son ellos quienes deciden si
estan dispuestos a compartir el patrimonio que poseen o no y bajo qué términos. Ante la
necesidad de conocer, valorar y conservar el patrimonio se hace indispensable realizar la
identificacion que vayan en pro del conocimiento del legado patrimonial con que cuenta cada
destino.

El objetivo de esta etapa es identificar aquellos patrimonios que conforman la identidad
patrimonial urbana de la ciudad objeto de estudio.

Paso 1: Inventario y registro del patrimonio y sus actores sociales en fichas.

Inventariar cualquier producto permite tener un conocimiento exacto de los detalles de este y
las cantidades con las que se cuenta. En este caso puede definirse como el registro de las
descripciones detalladas y ordenadas de los elementos que conforman el patrimonio de un
lugar especifico. El inventario permite recopilar toda la informacién del patrimonio que se haya
registrado por diversos ambitos y categorias.

Este paso tiene como fin lograr la actualizacion del inventario, registro del patrimonio existente
en la ciudad destino turistico objeto de estudio e identificacion de actores sociales claves. Para
ello se tendra en cuenta el patrimonio reconocido por los Centros Provinciales del Patrimonio
Cultural, Registros Provinciales de Bienes Culturales y la Delegacion del Ministerio de Ciencia
Tecnologia y Medio Ambiente del territorio, y la valoracién del Grupo 1 de Implicados los cuales
son especialistas en el tema al conocen las caracteristicas de la ciudad, sus habitantes y las
leyes aprobadas por las instituciones correspondientes en cuanto al tema.

Tarea 1: Inventariar el patrimonio de la ciudad objeto de estudio

El inventario se llevara a cabo mediante la revision de fuentes bibliograficas en las
organizaciones gubernamentales Centros Provinciales del Patrimonio Cultural, Registros
Provinciales de Bienes Culturales y la Delegacion del Ministerio de Ciencia Tecnologia y Medio
Ambiente del territorio, que permitan recibir informacion para clasificar las manifestaciones del

patrimonio de la ciudad objeto de estudio, de igual manera se realizara un informe por el grupo
52



de implicados 1 con el fin de actualizar esta informacion identificando aquellos elementos de
la ciudad destino turistico objeto de estudio que aun no estan reconocidos por las instituciones
encargadas a nivel gubernamental pero que cumplen con las condiciones de ser relevantes
para la ciudad y sus habitantes, igualmente se identificara si existe algun patrimonio en el
listado que no exista en la actualidad.

Tarea 2. Conceptuar los criterios para identificar AS y su nivel de participacion en el territorio
Segun los autores: Guedes (2004); Pozo Solis (2007); Tapella (2007); Martinez (2008); Mori
Sanchez (2008); Guarderas (2013); Medina Rodriguez (2018); Villacis Salas (2019); Medina
Rodriguez, Tanda Diaz, et al. (2022); Medina Rodriguez, Blanco Ramiz, et al. (2022) los actores
sociales cumplen algunas caracteristicas: Resultan necesarios para la implementacién de una
propuesta o proyecto, poseen informacion, experiencia o recursos necesarios; tienen derecho
a estar involucrados en la propuesta; no estan siendo directamente afectados, pero podrian
tener un interés en la propuesta. Los autores anteriormente citados coinciden en los siguientes
criterios:

1. Identificacion de funciones: Reconoce las principales funciones de los actores sociales
respecto al proyecto y define el nivel de competencia en el territorio y patrimonio.

2. Anadlisis de interés, poder, posicién e influencia: Analisis cualitativo de los actores
sociales sobre otros actores sociales, adoptando relaciones predominantes: interés
(sector consultado); poder (comunicacién entre actores); posiciéon (organizacion) e
influencia (toma de decisiones).

3. Elaboracion de una matriz de participacion de los actores sociales: Es una
representacion grafica de los niveles de participacion entre actores sociales en el
territorio.

Entre ellas: la coordinacidn para toma de decisiones en el territorio y trabajo conjunto, relacién
de conflicto y las relaciones estrechas, alianzas, cooperacion y relaciones desequilibradas.
Tarea 3. Realizar entrevista a los AS decisores y AS portadores en el caso del patrimonio
cultural intangible identificados en la ciudad.

La entrevista se aplica a los AS decisores estatales y locales, entidades que administran el
patrimonio en la ciudad, quienes deciden mediante politicas publicas y normas juridicas las
acciones a realizar en la ciudad. Como forma de verificacion de que los actores involucrados
fueron identificados correctamente, se aplica una entrevista y la aplicacidn de la técnica Bola
de Nieve.

La identificacion de los AS decisores se realiza en funcion de la estructura existente en la

ciudad. Por otro lado, la identificacion de los AS portadores, en primera instancia, se lleva a
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cabo en funcién del inventario realizado en la tarea 1 de este paso, ademas del uso de la
observacion directa por parte de los miembros del GE 1.

La entrevista tiene como objetivo: indagar sobre los actores sociales AS decisores (publicos)
en sus diferentes niveles en la gestidn, puesta en valor del patrimonio y creacion de valor de la
ciudad, por otro lado, se entrevista también a los AS portadores en el caso del patrimonio
intangible en el territorio para conocer si su aporte al patrimonio es directo o indirecto, si tiene
interés en la conservacion de los patrimonios de la ciudad, sus criterios acerca de la
comunicacion con las autoridades de la ciudad, asi como otros aspectos que se consideren
relevantes.

Tarea 4. Establecer el nivel de participacion de los actores sociales en el territorio.

Esta tarea inicia con el analisis de los resultados de la entrevista, se realiza con ayuda de una
matriz que se estructura en base a las variables establecidas: funcién, interés, poder, posicion
e influencia, a los AS decisores involucrados en los &mbitos de patrimonio y turismo y por otro
lado se disefia la matriz de resultados de los AS portadores en la ciudad.

La matriz ofrece la siguiente informacién: en la fila se coloca el nombre de la institucion segun
el caso, y en la columna se colocan los criterios y parametros.

Tarea 5: Actualizar las fichas de registro.

Estas deben responde a los requerimientos de informacién de cada uno de los tipos de bienes
patrimoniales: naturales, culturales tangibles e intangibles.

Las fichas de registro tendran los siguientes requerimientos:

1. Nombre del patrimonio: Nombre actual que presenta.

2. Categoria del patrimonio a la que pertenece

3. Provincia: Nombre de la provincia donde se desarrolla 0 encuentra el patrimonio a
inventariar.

4. Municipio: Nombre del municipio donde se desarrolla o encuentra el patrimonio a
inventariar.

5. Direccion: Ubicacion exacta donde se desarrolla o encuentra el patrimonio a
inventariar, puede ser genérica (calles, veredas) y numérica (numeros de las calles o
local donde se encuentra el patrimonio), también puede estar dada por coordenadas
Geogréficas Planas Rectangulares (x,y ).

6. Grado de significacion: Corresponde a la clasificacién del patrimonio en Nacional o
Local, asi como la fecha en que fue declarado.

7. Estilo arquitectdnico predominante: Solo para patrimonio cultural tangible inmueble, se

expresa el estilo al que pertenece.
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8. Grado de proteccion: el grado de proteccion se mide en escala de 1a 7 siendo 1 el de
mayor grado de proteccion y 7 el de menor.
9. Denominacion original: Nombre original del patrimonio (si este ha sufrido alguna
modificacion entonces se llenara la casilla de, denominacién actual)
10. Denominaciéon actual: Nombre actual del patrimonio.
11. Actores sociales vinculados: actores sociales claves o decisores que representen o
estan a cargo del patrimonio objeto de estudio.
12. Descripcion: Se describe con palabras sencillas el patrimonio que se esta registrando.
Se expone el origen, asi como el tiempo y sus caracteristicas.
La recoleccion de esta informacion en la ficha permite tener informacion organizada que
permita la toma de decisiones en pasos posteriores.
Paso 2: Definicion de la identidad patrimonial urbana que mejor representa la ciudad.
La identidad esta relacionada directamente con la memoria, entendiendo este Ultimo concepto
como el instrumento mediante el cual son transmitidos los valores propios de una cultura a
traves del tiempo. En esta medida, los objetos, valores y lugares que constituyen el patrimonio
cultural y natural tienen como misién privilegiada servir a la conformacién de la identidad de los
diferentes pueblos y comunidades (Herrera Valencia, 2017).
Se define cuéles son aquellos patrimonios, dentro de todos los existentes en la ciudad, que
mejor representan la identidad patrimonial urbana de la ciudad objeto de estudio, de modo que
se pueda trabajar a partir de ellos en la creacidn de valor a la ciudad.
Seguidamente se pasa a filtrar el patrimonio, definiendo la importancia de cada una de sus
representaciones para la identidad de la ciudad y valorando las condiciones actuales en que
se encuentra cada uno de ellos. Partiendo de la importancia y la valoracidn que los implicados
y un grupo de especialistas en el patrimonio de la ciudad objeto de estudio le otorguen a cada
uno de los aspectos que se miden. Los especialistas en estos temas seran seleccionados a
través de las técnicas de muestreo a conveniencia segun cada investigador, se proponen que
sean entre 30 y 60 personas incluyendo el Grupo de Implicados 1, estos especialistas deben
cumplir con las siguientes caracteristicas: Ser conocedores sobre el patrimonio natural, cultural
tangible y cultural intangible, tener experiencia en la gestion del patrimonio, tener conocimiento
sobre la ciudad objeto de estudio y el patrimonio existente en ellas. Para la seleccion de estos
especialistas el Grupo de Implicados 1y los actores sociales identificados anteriormente seran
de gran importancia.
Para ello se utilizara la técnica (Importance - Performance Analysis) (Supardi et al., 2022) la

cual permite en estudios de marketing analizar conjuntamente tanto la importancia que los
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consumidores y usuarios conceden a los atributos que componen un producto o servicio, asi
como la valoracién que hacen de los mismos (Chen et al., 2022; Saviera et al., 2022), en este
caso la técnica se utilizara con otro fin por lo que se realiza una modificacion parcial de su
objetivo, se utilizara esta herramienta para determinar la identidad patrimonial urbana partiendo
de la importancia y la valoracion que los implicados y especialistas le otorguen a cada uno de
los aspectos que se miden se lograra centrar el proceso en aquellos elementos que sean mas
relevantes para la investigacion. Para ello se proponen las siguientes tareas:

Tarea 1: Aplicar la encuesta para la conformacion de la Matriz importancia - valoracion.

Se aplicara una entrevista personal siguiendo un cuestionario estructurado a los implicados y
especialistas que permita medir la importancia que tienen estos patrimonios dentro de la
identidad de la ciudad, identificando la importancia que conceden en una escala que oscila
entre 1 (nada importante) a 5 (muy importante), por otro lado su grado de valoracién segun la
conservacion o salvaguarda en el caso del patrimonio cultural intangible que tienen en la
ciudad, evidenciando el grado de conservacidn o salvaguarda en el caso del cultural intangible
en una escala que va desde de 1 (mal estado) a 5 (muy bien conservado).

Tarea 2: Elaborar la matriz de importancia - valoracion del patrimonio considerado en el analisis.
Después de realizar la entrevista a los implicados y especialistas se pasara a confeccionar la
matriz importancia — valoracion, los resultados del anélisis se representan en uno de los
siguientes cuatro cuadrantes: A) Concentrarse aqui, B) Mantener el buen trabajo, C) Baja
prioridad, D) Posible derroche de recursos. En el primer cuadrante “Concentrarse aqui” se
localizan todos aquellos patrimonios importantes para los implicados pero que no resultan bien
valorados. Sugiere que no se estan destinando suficientes recursos a aspectos importantes del
patrimonio relacionados con la salvaguarda o conservacion de este, por lo que deberia centrar
los esfuerzos de los gestores de la ciudad. Constituyen los puntos débiles del patrimonio. El
segundo cuadrante “Mantener el buen trabajo” (alta importancia y valoracion) recoge aquellos
elementos en los que se obtienen los resultados adecuados, por lo que no requieren de
acciones correctivas por parte de los encargados del patrimonio. Son los puntos fuertes del
patrimonio. En el tercer cuadrante “Baja prioridad” aparecen recogidos los patrimonios con una
baja conservacion y una baja importancia para la identidad. Son patrimonios a los que no es
necesario prestar demasiada atencién porque no influyen en la identidad de la ciudad, por ende,
en la creacion de valor en las mismas. Por Ultimo, el cuarto cuadrante “Posible derroche de
recursos” refleja todos aquellos patrimonios a los que tal vez se le estén dedicando demasiados
recursos o no se debe invertir recursos, son aquellos patrimonios que no son los que mejor

representan la identidad urbana de la ciudad pero que estan bien conservados.
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De esta forma, el Anélisis de Importancia - Valoracion ofrece, de manera sencilla y directa,

claras conclusiones para posteriores acciones que se llevaran a cabo para el manejo del

patrimonio, facilitdndoles a los gestores sociales el establecimiento de prioridades para

potenciar la creacion de valor en ciudades.

Pasos para la elaboracién de la matriz importancia - valoracion:

1.

Determinacion del grado de importancia otorgado a la identidad patrimonial urbana de
la ciudad: los valores de importancia de cada atributo de identidad patrimonial urbana
seran recogidos a través de las evaluaciones otorgadas por los encuestados en una
de las preguntas de la encuesta realizada con este objetivo.

Determinacion del grado de conservacion otorgado a la identidad patrimonial urbana
de la ciudad: los valores de conservacion de cada atributo de identidad patrimonial
urbana seran recogidos a través de las evaluaciones otorgadas por los encuestados
en una de las preguntas de la encuesta.

Determinacion del punto de origen de la IPA'y de las particiones de la matriz:
Colocacion de los ejes de la matriz. La mayoria de los estudios referidos en la literatura
se dividen en dos alternativas respecto a la ubicacion de los ejes:

En la mitad de la escala empleada (Akinci & Oksiiz, 2022; Choy & Kamoche, 2022;
Rodriguez Veiguela, 2016; Tanda Diaz, 2011).

En la media de las puntuaciones obtenidas de importancia - valoracién (Gai et al., 2022;
Kumar et al., 2022). Sera la utilizada en la presente investigacidn, pues permite
distribuir de forma mas o menos equitativa los atributos por los cuadrantes.
Particiones de la matriz, existe una nueva tendencia para determinarlas, es a través
del empleo de los modelos diagonales, que han sido utilizados en la ultima década por
autores como (Lance, 2019; Lizarazu Alanez, 2021; Lizarazu Alanez, 2022) afirman
que los modelos diagonales son los que mejor predicen las prioridades expresadas
directamente por los encuestados. Estos modelos diagonales dividen el espacio de la
matriz importancia - valoracién en dos mitades triangulares separadas por una diagonal
de 45°, que representa los puntos del espacio cuya valoracion es igual a la importancia,
es decir, aquellos cuyas discrepancias son igual a cero.

Ubicacién de los atributos de identidad patrimonial urbana en la matriz: finalmente la
ubicacion se realizara tomando en cuenta el promedio de los valores obtenidos de

importancia y conservacion de cada atributo.
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Partiendo de los resultados anteriores se procede a un analisis con el Grupo de Implicados 1
con el objetivo de dejar identificados cuéles son aquellos patrimonios que mejor representan la
identidad de la ciudad, para a partir de ellos trabajar en crearle valor a la ciudad.

Paso 3: Definir la viabilidad como recurso turistico de la identidad patrimonial urbana.
En este paso se plantea la necesidad de identificar la identidad patrimonial urbana como
recurso y atractivo turistico que puede ser utilizado en funcién de la visita turistica posibilitando
la creacion de valor a la ciudad.

Objetivo: Definir cuéles de las representaciones del patrimonio identitario de la ciudad que
estan listos para el disefio de productos a partir de ellos para asi crearle valor a la ciudad
declarada destino turistico.

Teniendo en cuenta el patrimonio que forma parte de la identidad patrimonial urbana se
realizara una entrevista en funcion de valorar cada uno para formar parte de un producto
turistico. La intencién de dicho instrumento es recoger la mayor informacion posible para llevar
a cabo este analisis.

Se puede realizar mediante la revision bibliografica o entrevistas al grupo de Implicados 1y 2,
para la valoracion del patrimonio tangible, intangible y natural que conforman la identidad
patrimonial urbana susceptibles de aprovechamiento turistico, considerar el potencial de
atraccion, que pueda motivar un desplazamiento; la autora considera tener en cuenta los
siguientes requerimientos, basado en diferentes autores.

(Aladro Sanchez, 2012; Arias & de Jesus, 2017; Bayona Duran & Umafia Pacheco, 2020;
Burgos Paredes et al., 2019; Camara et al., 2019; Ceballos, 2014; F. L. J. P. d. t. Cerro, 2015;
Coronado Provance, 2017; Diaz - Conde et al., 2019; Machado Chaviano, 2013):
Accesibilidad enfocada tanto a la logistica como a la compra del producto: Transporte (servicio
publico de transporte, renta de autos etc.) infraestructura vial, relacion precio - valor y horarios
de visitas.

Servicios turisticos: guias de visita, tiendas de suvenires artesania local, servicios higiénicos y
sanitarios, gastrondémicos y sefializacion y mapas de informacion de usuarios.

Servicios bésicos: telecomunicaciones, salud, servicios bancarios y seguridad.

Para ello se analiza la identidad urbana patrimonial, en el caso del patrimonio cultural intangible
es necesario realizar un inventario de aquellos lugares en que se pueda ver tangiblemente las
manifestaciones intangibles en el disefio del producto, se evallan y enfatiza los sitios que
puedan ser mas significativos.

Paso 4: Establecer prioridades para el disefio de productos turistico basados en la

identidad patrimonial urbana.
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El objetivo de este paso es identificar los patrimonios que estan listos, aquellos que pueden ser
utilizados a mediano y largo plazo para la puesta en valor del patrimonio a través del disefio de
productos turisticos.

De acuerdo con los resultados obtenidos en los pasos anteriores se identificaran los
patrimonios que pueden ser utilizados para el disefio de productos turisticos a corto, mediano
y largo plazo de acuerdo a las condiciones que presentan, esta informacion se debe entrar al
Grupo Gestor con el objetivo de que estos propongan medidas para una mejora de las
condiciones que permita una explotacion futura, asi como el tiempo en que se deben desarrollar
estas medidas y los encargados de llevarlas a cabo.

Etapa 3: Determinacion de los beneficios buscados por los turistas en relacion a la
identidad patrimonial urbana de ciudades destinos turisticos.

Los autores Serra (2003) y Hair et al. (1999) estiman que la segmentacion con base en
beneficios buscados tiene especial importancia para el sector turistico, ya que representa una
de las mejores bases para la segmentacion al contemplar al turista no solamente como un
comprador de un servicio determinado, sino como un comprador de un paquete turistico
compuesto por un conjunto de beneficios, el conocimiento de los beneficios que los turistas
persiguen sienta las bases para predecir lo que el turista deseara hacer.

El objetivo de esta etapa es conocer los segmentos de mercados resultantes como publico
objetivo en funcién de puesta en valor de un producto turistico basado en la identidad
patrimonial; a partir de los beneficios que buscan los turistas para la creacion de valor en
ciudades destinos turisticos.

Paso 1: Estudio inicial exploratorio del mercado turistico referencial.

Este paso consiste en estudiar los consumidores del mercado a los cuales estara dirigido el
producto, para crear la relacién entre ambas partes. También permite tener una perspectiva de
los distintos productos turisticos que actualmente se ofertan en el destino turistico los
escenarios Y elasticidades de los precios que podrian valorarse para los productos ofertados,
cuales canales de distribucion serian mas viables y factibles, asi como qué puntos de ventas
podrian resultar los mas adecuados.

Actualmente las ciudades son las que impulsan y desarrollan la cultura a lo largo de la historia.
Son las encargadas de trasmitir, conservar y darle valor a sus costumbres, manifestaciones
culturales, forma de vida, conocimientos y saberes.

El objetivo de la tarea es analizar la ciudad destino turistico objeto de estudio su oferta turistica,

logrando una caracterizacién de la misma que permita identificar la competencia.
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Esta tarea se cumple a partir de la revisién bibliografica que permita obtener informacion
actualizada de la ciudad objeto de estudio.

La revisién bibliografica es un procedimiento estructurado cuyo objetivo es la localizacién,
recuperacion y validacion de la informacion relevante que tiene como fuentes de consulta libros,
paginas web, revistas, articulos, entre otras fuentes. Se determina la pertinencia e idoneidad
de las referencias bibliograficas, se toman las notas relevantes, por ultimo, se procede a
analizar e integrar la informacion para asi seleccionar aquellos datos mas relevantes en cuanto
al tema tratado.

Por otra parte, las aristas a medir en funcién de la oferta de productos turisticos de la ciudad
se tienen en cuenta:

. Agencias de viajes

. Principales ofertas turisticas de la ciudad

El investigador podra variar estas aristas en funcidn de su juicio.

Tarea 1: Disefiar la entrevista a los representantes de los sectores vinculados al turismo.

Para esto se realizara una exploracién de mercado valorando la opinion que tienen los
diferentes sectores que estan vinculados al turismo en la ciudad objeto de estudio para conocer
los principales mercados turisticos que visitan el pais y tener conocimientos de cual podria
resultar como mercado meta, acerca de la actitud que manifiestan los turistas ante los atractivos
patrimoniales que se les ofrecen (sus intereses, juicios en torno al asunto, asi como la vertiente
conductual cuando disfrutan de este tipo de actividad), aportando elementos para conformar
los cuestionarios que haran posible captar informacién estandarizada, tanto de los propios
viajeros como de los intermediarios y el destino.

Tarea 2: Aplicar la entrevista a los representantes de los sectores vinculados al turismo.

La entrevista debe aplicarse en un ambiente que le permita al entrevistado exponer sus criterios
con tranquilidad y confianza en virtud de obtener la informacién necesaria.

Tarea 3: Procesar y analizar de los resultados de la entrevista a los representantes de los
sectores vinculados al turismo.

Se debe ordenar y sintetizar los resultados de la entrevista, de manera que se apliquen en la
modelacion de las caracteristicas fundamentales de los mercados emisores.

Paso 2: Realizacion del disefio muestral

Tarea 1: Delimitar la muestra.

Son pocas las investigaciones que estudian a la poblacion en su totalidad, pues esto conlleva a
elevados costos tanto econdmicos como temporales. Por ofra parte, la estadistica ofrece la posibilidad

del trabajo con una muestra de esta poblacion siempre y cuando se infiera que el comportamiento de
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la poblacion esta contenido en ella, lo cual se debe garantizar mediante la representatividad muestral.
Para delimitar correctamente la muestra en las investigaciones relativas a la determinacion de los
beneficios buscados por turistas en tomo a la identidad patrimonial de ciudades que son destinos
turisticos se requiere precision para definir aspectos como son: el elemento muestral, la unidad
muestral, el alcance, el tiempo, y el marco muestral.

Tarea 2: Seleccionar el tipo de muestreo.

Para este tipo de investigaciones es posible emplear tanto muestreos probabilisticos como no
probabilisticos. Ello se define a partir de los datos con que cuente el investigador para la
realizacion del estudio. La autora considera mas conveniente el empleo del muestreo
probabilistico (Otzen & Manterola, 2017; Salvado, 2016), pues en él cualquier elemento de la
poblacion tiene la misma probabilidad de ser seleccionado en el muestreo, lo que permite
controlar el error muestral cometido. De igual manera, se considera que a partir de la
heterogeneidad presente en este tipo de investigaciones es conveniente emplear, en particular,
el muestreo aleatorio estratificado. Este tipo de muestro ofrece la ventaja al investigador de
conformar grupos homogéneos, denominados estratos, en correspondencia con determinadas
caracteristicas de interés en la investigacion como la nacionalidad, el sexo o la edad, entre
otras.

En aquellos casos en que no sea posible la aplicacion de un muestreo probabilistico, es posible
aplicar el muestreo no probabilistico. En este caso la probabilidad de seleccién de un elemento
muestral difiere entre dichos elementos, puesto que intervienen otros factores tales como el
juicio del investigador. Lo anterior imposibilita controlar el error muestral. En caso de aplicar
este muestreo, la autora recomienda el muestreo por cuotas, estas se clasifican dentro de un tipo
especial de muestras a proposito, seleccionandose de manera que sus caracteristicas (de sexo, edad,
nacionalidad, entre otras) se ajusten a las establecidas como de control.

Tarea 3: Delimitar el tamafio muestral.

El tamafo muestral tiene una estrecha relacion con el tipo de muestreo que se emplee, asi
como con la propia delimitacién de la muestra. En investigaciones como la presente debe
contarse con que la muestra seleccionada y su tamafio permiten aseverar que ella es
representativa de la poblacion que la contiene. Por lo que la rigurosidad en la ejecucién de las
tareas de este paso es fundamental para garantizar la relevancia de los resultados que se
obtienen para su generalizacién a la poblacion.

Paso 3: Elaboracion de la encuesta para la determinacion de los beneficios buscados

por los turistas en relacion a la identidad patrimonial urbana.
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Este paso tiene como objetivo el disefio de una encuesta vélida para la determinacién de los
beneficios buscados por los turistas en relacién a la identidad patrimonial urbana de ciudades
destinos turisticos.

Tarea 1: Seleccionar el tipo de encuesta, preguntas y escala de medida.

La encuesta se realiza a través de un cuestionario, en ella se deben obtener los datos primarios
a partir del contacto con la cantidad de personas definidas en el tamafio de la muestra.

Las preguntas del cuestionario deben ser la expresion de las variables empiricas respecto a los cuales
interesa obtener informacidn, por tanto, se subdividen en respuestas, que son los elementos de
variacién o categorias de la variable a que se refiere la pregunta. En el caso particular de las
investigaciones de beneficios buscados por los turistas, los tipos de preguntas mas empleados que
se encuentran recogidos en la literatura son: las cerradas y las semi - abiertas o mixtas; también
existen otros tipos de preguntas con funciones especiales, donde destacan las de control. Lo cual, no
implica que todo investigador tenga que acogerse solamente a éstas.

En el caso de las escalas de medida a emplear, existe coincidencia en el empleo de la likert,
generaimente de 5 puntos. Estas se emplean fundamentalmente en aquellas preguntas que indagan
acerca de los beneficios buscados por los turistas, asi como en aquellas que se refieren a los
elementos de la identidad patrimonial urbana de la ciudad objeto de estudio. En el procedimiento se
propone el empleo del método de ratio, con una escala likert de 5 puntos, pues segun se constata en
la literatura es el mas utilizado.

Tarea 2: Disefiar el cuestionario.

Al inicio del cuestionario se debe incluir una presentacion solicitando la cooperacion del encuestado y
especificando los objetivos de la investigacion, quién la realiza y una declaracion explicita de que la
informacion que se facilita tendra un tratamiento global. Generalmente las preguntas mas sencillas
deben ir al principio del cuestionario, reservando las més comprometidas para el final y dejar el espacio
intermedio para las mas sustantivas e importantes de la investigacion. Los datos de identificacion del
encuestado, utilizados como variables de analisis y a nivel global para comprobar la fiabilidad de la
muestra deben formularse al final del cuestionario.

Es importante mencionar que el cuestionario se debe aplicar en tantos idiomas como los
mercados que fueron identificados en los pasos anteriores, por la diversidad de nacionalidades
presentes en el mercado turistico.

El primer conjunto de preguntas estara encaminado en realizar un andlisis del perfil turistico de
los visitantes mediante el cual se recogera informacién basica para la investigacion. Para ello
se haran preguntas respecto a:

e Siha visitado el pais en otras ocasiones
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¢ Sihavisitado o le interesaria visitar las ciudades que son competencia directa a nuestro

objeto de estudio. Igualmente, se le preguntaré la intencién de la visita a este destino.
Un segundo grupo de preguntas estara encaminado en conocer las experiencias generales del
viaje para poder crear un mejor perfil del turista, para ello se les realizaran preguntas sobre:

e Formas en la que organizoé el viaje.

e Estadia promedio de visita al destino.

e Personas con la que viaja frecuentemente.

e Lugar donde se hospeda.

Una tercera parte recoge informacion sobre la importancia que le da el encuestado a aspectos
a la hora de adquirir un producto turistico como:

e Accesibilidad enfocada tanto a la logistica como a la compra del producto: Transporte
(servicio publico de transporte, renta de autos, transporte apropiado etc.)
infraestructura vial, relacion precio - valor y horarios de visitas.

e Servicios turisticos: guias de visita, tiendas de suvenires artesania local, servicios
higiénicos y sanitarios, gastronomicos y sefializacion y mapas de informacion de
usuarios.

e Servicios basicos: telecomunicaciones, salud, servicios bancarios y seguridad.

e Rasgos personales que reflejan sus intereses: sentir emociones, conocer, aprender,
vivir aventuras, entre otras que se consideren oportunas.

o Relaciones sociales, estas provienen de la importancia que le da como: experimentar
el modo de vida de un lugar, disfrutar junto a familia y amigos.

La cuarta pregunta estd encaminada en conocer directamente la intencion de compra de
productos basados en la identidad patrimonial urbana y por ende la visita a la ciudad objeto de
estudio, esta pregunta sera una pregunta filtro pues aquellas personas que no tengan intencién
de comparar estos productos en la ciudad objeto de estudio no deberan ser tenidos en cuenta
en la investigacion.

La quinta pregunta es para conocer aspectos mas precisos sobre lo que vendria a ser el
producto turistico relacionado con la identidad patrimonial de la ciudad objeto de estudio. Para
ello el investigador reunira los patrimonios que resultaron seleccionados en etapas anteriores
segun se agrupan en categorias generales que no tienen que coincidir con las categorias
reconocidas por la UNESCO con los que se han trabajado a lo largo de la investigacién sino
deben ser lo mas claras posibles para que los encuestados puedan entender, con la intencion
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de identificar cuales de ellos les resultan mas atractivos a los diferentes segmentos de
mercado.
La sexta pregunta estd basada en conocer la disposicion a pagar de los segmentos de
mercados.
El séptimo grupo de preguntas estad compuesto por informacion del perfil del encuestado como:

e Edad

e Género

e Pais de origen
Paso 4: Trabajo de Campo.
Este paso tiene por objetivo obtener informacion mediante la aplicacion de la encuesta, para ello
deben estudiarse la fiabilidad y la validez de sus preguntas y escalas respectivamente. El paso esta
integrado por las siguientes tareas:
Tarea 1: Realizar el muestreo piloto.
Esta prueba preliminar esta orientada a detectar posibles preguntas que originen confusién en el
encuestado, palabras que no se entiendan, problemas que se pueden presentar en las categorias
normalizadas de las preguntas cerradas, entre otras. Permite, ademas, la posterior comprobacion de
la fiabilidad y validez. En relacion al nimero de personas que constituyen la submuestra de esta
prueba preliminar, se puede decir que depende de las caracteristicas de la muestra, aunque
normalmente suele oscilar entre 25 y 50 personas Y, logicamente, las personas que integran la
submuestra deben coincidir en sus caracteristicas con la muestra de la investigacion definitiva.
Tarea 2: Crear y procesar la base de datos.
Labase de datos es creada para verter todas las informaciones recogidas a través de los cuestionarios
durante el muestreo piloto, la cual se auxilia de un paquete estadistico como puede ser el SPSS 26.0
version en espafiol.
La edicidn consiste en verificar si los datos recogidos durante la aplicacion del cuestionario son
aceptables para su posterior utilizacion, para ello se consideran aspectos como su inteligibilidad, la
respuesta exhaustiva de todas las preguntas de dicho cuestionario y otros. La codificacion, es la
transformacion de las respuestas obtenidas en codigos numéricos que faciliten el procesamiento
estadistico posterior de los datos, dicha codificacion debe estar en correspondencia con el tipo de
pregunta realizada; en el caso de las preguntas cerradas, estas van a permitir una codificacion a priori
de las mismas; mientras que las abiertas y mixtas, necesitaran una codificacion a posteriori que guarde
relacion con las respuestas. El vaciado de los datos se realiza en la base de datos previamente creada
con la ayuda del SPSS 26.0, como se ha declarado anteriormente.

Tarea 3: Comprobar la fiabilidad y validez.
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La comprobacién de la fiabilidad tiene por objetivo asegurar que el proceso de medida de un
determinado objeto o elemento en el que se utiliza la escala esté libre de error aleatorio, 0 lo que es lo
mismo, que el valor generado por la escala sea consistente. A decir de Hemandez Sampieri,
Femandez y Baptista (2010) existen diversos procedimientos para este propésito, los mas utilizados,
mediante un coeficiente son: medida de estabilidad (confiabilidad por test - retest), método de formas
altemativas o paralelas, método de mitades partidas (split - halves), el coeficiente alpha de cronbach
y el coeficiente KR - 20. Al respecto Hair et al. (1999) destacan la utilizacion casi generalizada del
coeficiente alpha de cronbach para medir la consistencia interna de las escalas, que se basa en la
correlacion inter - elementos promedio, siendo el valor aceptado por encima de 0,7; adicionalmente
se realiza un andlisis de varianza para conocer si existen diferencias significativas entre las
variabilidades de las preguntas de la encuesta; aspecto basico e insustituible para que el coeficiente
alpha sea confiable.

Posteriormente, se realiza la validacion de la escala, que a decir de Hair et al. (1999) es la medida en
que una escala o un conjunto de medidas representan con precision el concepto de interés. En otras
palabras, la validez de una medida hace referencia al grado en que tal proceso de medida esta libre
de error, tanto sistematico, como aleatorio. Las tres formas mas extensamente admitidas de validacion
son la discriminante, la normoldgica y la convergente. Para el tipo de investigacion que se desarrolla
se recomienda el empleo de la convergente, a traves de la regresion lineal multiple, en la que se
comprueba el coeficiente R?, donde la escala se considera valida para valores mayores que 0,7;
mientras que para comprobar su confiabilidad, se debe implementar el analisis de varianza, donde se
contrasta la hipdtesis que la pendiente del plano de regresion es igual a 0, es decir, que no existe
correlacion entre las variables independientes y la variable dependiente.

Tarea 4: Elaborar el cuestionario definitivo.

En el caso que se presenten problemas de fiabilidad y validez, entonces hay que identificar y corregir
las posibles fuentes de error, para lo cual se debe regresar al Paso 2 de esta propia etapa. Si no se
detectaron problemas en cuanto a la fiabilidad y validez, o si ya han sido suplidas las deficiencias, se
esta en condiciones de elaborar el cuestionario definitivo.

Paso 5: Evaluacién de los beneficios buscados por los turistas en relacion a la identidad
patrimonial urbana.

Este paso tiene como objetivo evaluar los beneficios buscados por los turistas en relacién a la
identidad patrimonial urbana de ciudades destinos turisticos, lo cual constituye la base para la
segmentacion de mercados y el posterior disefio de productos.

Tarea 1: Aplicar la encuesta.
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En esta tarea se le hace entrega del cuestionario a las personas implicadas para que estas la
respondan.

Tarea 2: Procesar los datos.

Una vez que los valores de fiabilidad y validez sean aceptables, se debe pasar al procesamiento de
los datos, mediante la aplicacion de técnicas y estadigrafos propios de este tipo de analisis estadistico
entre las que se encuentran: la media; la desviacion estandar entre las respuestas obtenidas; las
frecuencias obtenidas durante la evaluacion de las distintas variables y los analisis para la constatacion
de diferencias significativas entre las variables empiricas relativas a los beneficios buscados por
turistas en relacion a la identidad patrimonial urbana de ciudades destinos turisticos y las variables
sociodemogréficas.

Un momento que merece especial destaque durante el procesamiento de los datos es la deteccion
de las diferencias significativas, ya que permitira determinar cuales de las variables de clasificacion
utilizadas en el cuestionario reportan verdaderas diferencias en el momento de evaluar por parte de
los publicos las variables empiricas relativas a los beneficios buscados por turistas en relacion a la
identidad patrimonial urbana de ciudades destinos turisticos a través de sus criterios de medicion. Las
variables que no reporten diferencias significativas no seran consideradas en posteriores pasos del
procedimiento.

Para su determinacién se propone en el caso de las variables dicotomicas para muestras
independientes, aplicar la prueba de t de student, ya que a decir de (Hemandez Sampieri et al., 2018)
es una prueba estadistica para evaluar si dos grupos difieren entre si, de manera significativa respecto
a sus medias. A partir de ello la hipdtesis de investigacion propone que los grupos difieren
significativamente entre si y la hip6tesis nula plantea que los grupos no difieren significativamente. Las
asunciones para aplicar la t de student, es que en cada grupo la variable analizada siga una
distribucion normal y la dispersion en ambos sea homogénea, si ello no se verifica los resultados de
la prueba no son validos, igualmente no es obligatorio que los tamafios de los grupos sean iguales, ni
conocer la dispersion de los dos grupos.

Existen diferentes pruebas estadisticas para contrastar la homogeneidad de varianzas, siendo la
prueba de Levene la més utilizada segin Femandez Morales & Cisneros Martinez (2018). Los
resultados se pueden clasificar atendiendo a la igualdad o desigualdad de las medias y varianzas.
Para discemir realmente donde es que existe la diferencia significativa a partir de los resultados
arrojados por la prueba t de student se propone realizar el anélisis de correspondencia, que segun
Femandez Morales & Cisneros Martinez (2018) va a confluir fundamentalmente en: andlisis de
homogeneidad o correspondencia multiple (HOMALS), analisis de componentes principales no lineal
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(PRINCALS), analisis de correlacion canénica no lineal (OVERALS) y el anélisis de correspondencia
simple (ANACOR).

En este procedimiento se desarrollara el ANACOR, ya que su finalidad es determinar la posicién de
una serie de objetos/sujetos (segmentos de mercado, grupos de individuos o personas fisicas,
sectores, productos, etc.) en una serie de atributos, caracteristicas, escalas de valoracion, entre otros,
a través de un espacio vectorial de dos, tres 0 mas dimensiones. Su punto de partida es una matriz
de datos no - negativos que permite determinar la estructura de relacion ya sea de semejanza o
desemejanza, de proximidad o lejania entre los objetos/sujetos y los atributos, este se realiza a partir
de: tablas de contingencia, tablas de frecuencia, tablas de valoracion, tablas de 0y 1 y tablas mulltiples,
de ellas se propone emplear las tablas de contingencia que son las més habituales (Femandez
Morales & Cisneros Martinez, 2018) y que representan dos variables cruzadas en una tabla que
agrupa los individuos en una serie de categorias, y la interseccion entre las filas y las columnas dan la
frecuencia o el nimero de individuos (Hernandez Sampieri et al., 2018).

Mientras que para la deteccidn de diferencias significativas en el caso de las variables politomicas, se
propone aplicar el analisis de varianza, este se interpreta a partir del estadistico F que refleja el grado
de parecido entre las medias que se estan comparando; si el nivel critico asociado a este es menor
que 0,05 se rechaza la hipétesis de igualdad de medias, no obstante Hair et al. (1999) plantean que
aunque el contraste de F contrasta la hipdtesis nula de igualdad de las medias, no resuelve la cuestion
de qué medias son diferentes. Es por ello que Femandez Morales & Cisneros Martinez (2018) asevera
que este andlisis puede realizarse a través de contrastes planificados o a priori, 0 unas comparaciones
post hoc 0 a posteriori 0 los concomitantes, pero los contrastes a priori como las comparaciones a
posteriori son los que difieren significativamente del resto.

Las comparaciones mdiltiples post hoc permiten controlar la tasa de error al efectuar varios contrastes
utilizando las mismas medias, lo que fiscaliza a su vez la probabilidad de cometer errores tipo 1 al
tomar varias decisiones, es por ello que se hace idonea para este andlisis. Existen varios
procedimientos que permiten determinar qué medias en concreto difieren de qué otras, a partir de la
igualdad de varianzas, las que se agrupan en dos casos: cuando se asumen varianzas iguales y
cuando no se asumen varianzas iguales. A decir de Fernandez Morales & Cisneros Martinez (2018)
dos de los procedimientos méas habituales son los de bonferroni y el de tukey, aunque el anélisis a
partir de scheffé resulta finalmente aconsejable si el nimero de individuos por cada nivel de factor no
es el mismo, lo cual es ratificado por Hair et al. (1999) quienes plantean que es en el método post hoc
el mas utilizado.

Tarea 3: Analizar los resultados.
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El anélisis de los resultados se realiza a través de la interpretacion de los resultados arrojados durante
el procesamiento de los datos.

Paso 6: Definicion de los segmentos de mercado segtin los beneficios buscados.

El objetivo de este paso es proponer segmentos de los publicos a partir de las evaluaciones de los
atributos de imagen urbana, los que tendran la caracteristica de conformar agrupaciones de
encuestados homogeéneas o similares en cuanto a su evaluacion de los atributos de imagen urbana.
Lo antes descrito es muy importante en este tipo de investigaciones pues, como la imagen urbana
depende de las percepciones de cada encuestado y se torna comun encontrar una alta dispersion en
las evaluaciones otorgadas, con la division en segmentos se contrarresta esta dificultad.

Tarea 1: Seleccionar el método de segmentacion.

A partir del objetivo propuesto en este paso, y en consonancia con lo analizado respecto a las técnicas
cuantitativas y a los métodos de segmentacion al inicio de este propio capitulo, se considera que
segun el tipo de investigacion que se esta realizando es oportuno utilizar una de las técnicas de
tipologia o clasificacion con disefio a posteriori descritas. De acuerdo con Véazquez Casielles y
Trespalacios (1994) la técnica estadistica mas utilizada para la formacidn de tipos, es el analisis cluster
o de taxonomia numérica, cuyas caracteristicas ofrecen la posibilidad de superar los problemas en
que incurren las de segmentacion jerarquica.

Tarea 2: Definir los pasos para realizar la segmentacion.

La aplicacion del andlisis cluster resulta complejo, de ahi la necesidad de establecer los pasos propios
de su algoritmo en correspondencia con el tipo de investigacion que se realiza y el objetivo que la
misma persigue.

Tarea 3: Realizar la segmentacion y presentar sus resultados.

En esta tarea se aplica el método de segmentacion seleccionado siguiendo los pasos definidos para
realizar dicha segmentacidn, a partir de lo cual se estara en condiciones de presentar los resultados
acerca de los segmentos formados por la division de los publicos objetivo.

Etapa 4: Disefio de productos turisticos que crean valor a la ciudad partiendo de la
identidad patrimonial urbana.

El disefio de productos turisticos que le creen valor a la ciudad a partir de la identidad urbana
necesita de una cuidadosa planificacion e implementacion, que debe basarse en la utilizacion
de métodos, técnicas y herramientas con rigor cientifico.

Objetivo: Crear valor a la ciudad objeto de estudio mediante el disefio de nuevos productos
turisticos basados en la identidad patrimonial urbana.

Paso 1: Concepto y atributos del producto basado en la identidad patrimonial urbana.
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El objetivo es determinar el concepto del producto a partir de los atributos diferenciadores que
deseamos, sera lo que constituya la base del producto, lo cual permitira adaptarlo a las
caracteristicas de cada mercado sin perder la esencia.

Tarea 1. Seleccionar el segmento de mercado.

En esta tarea se selecciona aquellos segmentos de mercado con los que se va trabajar a partir
de los resultados obtenidos en el paso 3 etapa 3., la seleccion de este segmento debe tener en
cuenta el tamafio del segmento, principales caracteristicas, adecuacion de los recursos y
capacidades de la ciudad con los beneficios buscados por los segmentos y capacidades y
recursos para cubrir las necesidades del segmento por la agencia o institucion encargada de
la venta del producto. Esto se realiza a través de una consulta con el Grupo de Implicados 2 'y
los responsables de disefio de la agencia.

Tarea 2. Seleccionar los atributos para el disefio del producto.

En esta tarea se elabora una matriz a partir de la consulta con el grupo de implicados 2 de
comercializacion turistica y los responsables de disefio de la agencia de viajes basado en
elementos de pasos anteriores en el cual se analizan los atributos de la identidad patrimonial
urbana que tienen relacion con el segmento seleccionado, para lo cual se requiere la siguiente
informacion: de las etapas 3 y 4 respecto a requerimientos del cliente identificados en los
segmentos de mercado; listado de la identidad patrimonial urbana lista para la puesta en valor
turistico de la ciudad destino turistico objeto de estudio y requisitos técnicos (caracteristicas del
producto). EI Grupo de Implicados 2 y la agencia trabajaran no mas de 2 horas en el llenado
de la matriz (caracteristicas del producto). Posteriormente, se pasa a la plenaria con los
resultados grupales, se realizan las conclusiones y se lleva a cabo el cierre de la reunion.

De esta forma, quedan definidos los requerimientos del mismo en las tres caracteristicas del
producto segun Serra (2003) (basico, esperado y aumentado), la seleccidn de aquellos
atributos que constituyen la base del producto, estos no pueden ser cambiados o modificados
bajo ninguna circunstancia, al resto de los atributos que pudieran ser modificados se les
realizara una valoracidn en funcién de posibles soluciones, lo cual constituye una actividad de
esta tarea.

Tabla 1

Requisitos de la demanda y caracteristicas del producto

Segmento de Mercado:

Requerimiento del cliente Caracteristicas del producto (Disefio)
(Estudio de necesidades)
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¢ Qué? Orientacién de la visita Basico: Motivacion

;Donde? Facilidades y servicio Tangible: Infraestructura

¢ Como? Actividades Aumentado: Experiencia

Fuente: Elaboracion propia (2021).

Posteriormente se pasa a seleccionar cada uno de los atributos con los atractivos turisticos que
quedaron seleccionados en la etapa 2 paso 4 segun las prioridades para la puesta en valor de
la identidad patrimonial urbana de la ciudad objeto de estudio, de esta forma se obtienen las
posibles actividades. Se realiza una lista con los nombres de estos, de forma tal que se
establezca la relacion atributo — atractivo turistico basado en la identidad patrimonial con las
posibles actividades a realizar en cada uno de estos lugares.

Tarea 3. Definir concepto y test del producto.

En esta tarea se pasa a la creacion del concepto de producto donde el Grupo de Implicados 2
y los representantes de la agencia deberan recurrir a las técnicas para la generacion de ideas
y las técnicas de busqueda de consenso a través de la votacion ponderada. Después se pasa
a la determinacion del nombre comercial del producto con el cual se le daré a conocer al publico
objetivo, se debe tener en cuenta el atractivo o atractivos fundamentales que este posee para
el segmento seleccionado. Dicho nombre debe comunicar claramente la actividad fundamental
que se va a desarrollar, de forma que los clientes se sientan interesados por su compra.
Después de tener creado el concepto y nombre del producto se pasa a la consulta a través de
un tests a los intermediarios (agencias de viajes, turoperadores, vendedores directos) con
saber sus criterios sobre si el concepto de producto disefiado cumple con los requerimientos
del segmento de mercado escogido, igualmente se le debe preguntar recomendaciones sobre
este concepto y si estaria dispuesto a recomendar el producto a los segmentos identificados
Tarea 4. Elaborar el programa del producto.

En esta tarea se procede a listar de forma precisa qué hacer en cada momento del desarrollo
del producto; en las cuales se debera tomar en cuenta horarios, itinerarios, cantidad de
personas maximas y minimas, actores sociales involucrados (estos seran parte del grupo de
gestion de este producto a partir de su identificacion), prestaciones del servicio (gastrondmicos,
transporte entre otros), se ubica el producto dentro del espacio, en funcion de las caracteristicas
propias de cada producto disefiado se deberan incluir otras como: normas de comportamiento,
requerimientos minimos necesarios u otras que se considere necesario. Esto se realiza en
coordinacion del Grupo Gestor y las agencias de viajes que estén involucradas. A partir de los
atributos anteriormente analizados con los implicados. Esta informacion se puede organizar en

una tabla segun las acciones a realizar. Se debe tener en cuenta de manera especial la
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capacidad maxima de personas que pueden visitar el patrimonio sin incurrir en dafios a este y
sin que pierda la esencia.
Tabla 2

Acciones de disefio del producto

ltinerarios | Horarios | Cantidad de | Actores Prestaciones | Ubicacion | Otras
personas sociales de servicios | del
méximas y | involucradas producto
minimas

Fuente: Elaboracion propia (2021).
Después de conformado el itinerario e identificado todos los actores sociales involucrados y
empresas turisticas del territorio se entrega al Grupo Gestor quien sera el encargado de velar
por que se creen las alianzas necesarias para el correcto funcionamiento del producto.
Paso 2: Definicion de la estrategia de comunicacion, distribucion y precio del producto
turistico basado en la identidad patrimonial urbana.
En este paso se estableceran las pautas para la estrategia de comunicacion, distribucion,
precio y lanzamiento del producto. El objetivo es la propuesta comercial del producto turistico
basado en la identidad patrimonial urbana.
Tarea 1. Elaborar la estrategia de precio.
Para realizar la estrategia de precio del producto en un primer momento se elabora una ficha
de costos segun los requerimientos y caracteristicas del producto. Obtenido el costo del
producto se establecen los indices de beneficios que fija le agencia de viajes para esto se
estudian los precios de productos similares, se define el precio del propio producto por
segmentos de mercado. Para ello se propone la realizacion de una ficha de costos, en la fijacién
del precio final del producto se debe tener en cuenta los resultados obtenidos en la encuesta
aplicada sobre los benéficos buscados y los precios de la competencia.
Tarea 2. Elaborar la estrategia distribucion.
En esta tarea se desarrolla la estrategia de distribucion para ello se deben definir los canales
de distribucion; analizar los elementos que los integran. En primer lugar, se analizaran los
turoperadores que operan los segmentos del mercado seleccionados y los lugares donde mas
frecuentes compran este tipo de producto.
Tarea 3 Elaborar la estrategia de comunicacion.
El mix comunicacional del producto que debe estar en correspondencia con el posicionamiento

que se desea alcanzar en el mercado y las caracteristicas del segmento seleccionado. Se
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determinan las acciones que se deberan desarrollar con las diferentes herramientas y soportes
de la comunicacion comercial (publicidad, promocion de ventas, venta personal, marketing
directo, relaciones publicas) que permitan dar a conocer el producto y estimular su compra por
parte de los clientes. Con respecto a la publicidad en medios digitales visibles, promocién de
ventas se relaciona con los incentivos a corto plazo para fomentar la compra del producto o
servicio mediante descuentos, ofertando mayor contenido que otros productos por el mismo
precio, regalos, entre otros. En cuanto a las relaciones publicas se pudieran realizar reuniones
informativas, ruedas de prensa, entrevistas en medios de comunicacion, entre otros
instrumentos propios de las mismas.

Paso 3. Analisis de rentabilidad y lanzamiento del producto basado en la identidad
patrimonial urbana.

Una vez concluida las estrategias del producto se deben evaluarse los beneficios que se espera
obtener como resultado de la puesta a la venta del nuevo producto. Para ello se ejecuta las
siguientes tareas.

Tarea 1. Evaluar las inversiones necesarias y gastos incurridos.

Esta tarea parte del andlisis de las inversiones necesarias para llevar a cabo las acciones
propuestas y los gastos, u otros analisis econémicos financieros en caso de ser necesarios.
Esta informacién es muy importante, ya que determinar en gran medida el éxito del producto
disefiado y se sientan las bases para emitir un juicio sobre la viabilidad del producto.

Tarea 2. Analizar la evaluacion economica.

Sobre la base del resultado anterior se realiza el analisis de evaluacion econémica, para ello
se utilizan modelos dinamicos y lo propuesto por (Machado Chaviano, 2013) los cuales
incluyen: Periodo de recuperacién descontado, Valor actual neto (VAN), Tasa interna de
rendimiento (TIR), indice de Rentabilidad (IR).

Estos criterios se determinan a partir de la proyeccién de los estados de generacion de
efectivos, por lo que se debera realizar un andlisis de las ventas y utilidades previstas por
periodos a partir del comienzo de la operacion del producto. Este analisis se realizara segun la
proyeccion de la agencia de venta del producto y niumero de turistas proyectados con interés.

Tarea 3. Proponer el lanzamiento del producto turistico a partir de la identidad patrimonial
urbana.

Una vez definido los canales de distribucién y la estrategia de comunicacién se pasa a definir
el momento y espacio del lanzamiento del producto turistico para lo cual se deben responder

las siguientes acciones.
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e Momento de entrada del producto en el mercado analizando las ventajas y desventajas
de esta decision.

e En qué momento se debe lanzar el producto de acuerdo a las caracteristicas del
segmento de mercado seleccionado como prioritario y donde se debe lanzar. El
lanzamiento debe ser en un lugar donde confluya este segmento de mercado.

Estrategias de introduccion del mercado como planes de accion concretos para introducir el
nuevo producto en los mercados seleccionados.

Etapa 5. Evaluacion y retroalimentacion.

Esta etapa debe ser entendida como un sistema de retroalimentacion que corrige y orienta las
acciones en la direccion adecuada y mantiene latente el proceso de creacidn de valor en base
al disefio de productos turisticos a partir de la identidad patrimonial urbana.

Objetivo: Establecer mecanismos de control y evaluacion para la creacion de valor en base al
disefio de productos turisticos a partir de la identidad patrimonial urbana.

Para cada momento, y nivel de control y evaluacion, se disefiaran los instrumentos que
permitan cumplir con su cometido.

Estas etapas de control y evaluacion estaran acordes del grupo gestor de la ciudad objeto de
estudio El plan de trabajo del Grupo Gestor debera incluir estas acciones de control y
evaluacion, serd monitoreado dentro del sistema que la ciudad disefie para cumplir con este
cometido, toda vez que su trabajo requiere de la integralidad en el accionar de diferentes
instancias, y viceversa. Por otro lado, esta etapa sirve para realizar la retroalimentacion del
procedimiento en sus etapas, pasos y tareas.

Conclusiones parciales del Capitulo 2

1. El disefio del procedimiento que permite la interrelacion de todos los factores que
intervienen para el disefio de un producto basado en la identidad patrimonial urbana
que logre la creacion de valor en ciudades destinos turisticos, el cual parte de
determinadas premisas relacionadas con la comprension de los criterios principales
que intervienen en la valoracidn de los productos patrimoniales, lo cual garantiza un
punto de partida y los atributos esenciales que debe caracterizar al mismo

2. Para el logro de la creacién de valor en ciudades a partir del disefio de productos
turisticos basados en a la identidad patrimonial urbana es necesario un nivel de
integracion entre todos los actores involucrados que permita una gestion coordinada y
participativa. La incorporacion de los productos disefiados basados en la identidad

patrimonial urbana a la oferta de la ciudad en funcion de su valoracién turistica y
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beneficios buscados por los turisticas logra la creacion de valor en las ciudades
destinos turisticos.

La conceptualizacion de criterios de la identidad patrimonial urbana y turisticos en el
las ciudades destinos turisticos orientan la secuencia de pasos y tareas propias de
disefio de producto y su puesta en valor, asi como su participacion en la diversificacion

de la oferta de ciudad.
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CAPITULO 3: APLICACION DEL PROCEDIMIENTO DE DISENO DE PRODUCTOS
TURISTICOS INTEGRADOS BASADOS EN LA IDENTIDAD PATRIMONIAL URBANA
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CAPITULO 3: APLICACION DEL PROCEDIMIENTO DE DISENO DE PRODUCTOS
TURISTICOS INTEGRADOS BASADOS EN LA IDENTIDAD PATRIMONIAL URBANA.

Este capitulo se exponen los resultados que se obtienen a partir de la valoracion del
procedimiento propuesto por un panel de implicados, asi como de su puesta en practica en la
ciudad de Matanzas. Finalmente se muestra el disefio de otros productos turisticos concebidos
a partir del procedimiento los cuales se orientan a otros segmentos del mercado.

Figura 4

Hilo conductor del capitulo 3

CAPITULO 3: APLICACION DEL PROCEDIMIENTO PARA EL DISENO DE PRODUCTOS TURISTICOS
INTEGRADOS BASADOS EN LA IDENTIDAD PATRIMONIAL URBANA
Evaluacién por un panel de expertos y puesta en practica del procedimiento para el disefio de productos Turisticos
integrados basados en la identidad patrimonial urbana

\ 4 $ $

3.3. Principales resultados de la
aplicacién del procedimiento
—> propuesto en el disefio de otros
productos turisticos basados en
la identidad patrimonial
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+ Determinacion de la identidad
patrimonial urbana de la
ciudad de Matanzas y su
valoracién para la viabilidad
de la visita turistica.

+ Segmentacion del mercado

+ Disefio y evaluacién de un
praducto turistico

3.1. Resultados de la valoracion | || 3.2. Resultados de la aplicacion
por un panel de expertos del procedimiento

« Metodo Delphi

« Definicion de aspectos a
evaluar

« Disefio de los cuestionarios

 Analisis de los resultados

+ Matanzas alma propia
» Matanzas Atenas de Cuba
+ Naturaleza matancera

Fuente: Elaboracion propia (2022).
3.1.Resultados de la valoracion del panel de expertos
El procedimiento para la creacion de valor en ciudades destinos turisticos a partir de la identidad
patrimonial urbana, fue sometido a un proceso externo de valoracién en correspondencia con
los objetivos formulados en el disefio tedrico - metodolégico de la investigacion. En este
proceso valorativo intervinieron profesionales foraneos al proceso de construccion de esta
investigacion, pero que se dedican a estudiar aspectos comunes a ella. Para ello se empled el
Método Delphi, lo que demandé la constitucion de un panel de expertos en el tema. Este
método se ha estandarizado internacionalmente, debido a que en él se establecen
requerimientos y procedimientos mediante los que emergen juicios de valor de expertos que
no se vincularon directamente con el proceso investigativo, ni con el resultado que este
propone, por lo que pueden emitir criterios sobre el resultado propuesto sin que medie

condicionamiento alguno. En este método los expertos son clasificados de esta manera segun
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su propia autoevaluacién, la cual esta conducida por aspectos convincentes que estan
preestablecidos por el propio método.
Para conformar el panel de expertos no se considerd el grado cientifico o la categoria docente
de los seleccionados, sino, su experiencia profesional o desarrollo cientifico alrededor del tema
que se investiga. El caracter anonimo de los expertos y de sus criterios individuales es otra de
las cualidades del Método Delphi. En este método no se considera la realizacion de
intercambios de opiniones entre los miembros del panel de expertos, pues cada uno debe
desconocer cuéles expertos integran el resto del panel. Por otra parte, la aplicacion de este
método permite la obtencion de una opinion grupal del panel, lo que se sustenta en la aplicacion
de procedimientos para el analisis de opiniones grupales. Ello permite colectivizar las opiniones
individuales, lo que representa una expresion de la aceptacién por consenso cientifico
Lo anterior permite obtener un juicio de valor grupal que supera a los criterios individuales de
los expertos y de la investigadora. Este método permite obtener, ademas de valoraciones sobre
determinados aspectos del producto cientifico en cuestién, asi como sugerencias que
enriquecen el resultado cientifico propuesto. Es, por tanto, un método abierto de busqueda, lo
que aumenta su valor en la colecta de consideraciones valorativas. Se logré asi disponer de un
panel de expertos para evaluar el procedimiento para que expresaran sus criterios valorativos.
Se aplicaron con esta finalidad todos los procedimientos y pasos establecidos por el Método
Delphi. El procedimiento seguido para obtener una valoracién del panel de expertos fue el
siguiente:
Determinacion de los aspectos a ser evaluados. Se decidié por la autora presentar a la
valoracion de los expertos el procedimiento para la creacion de valor en ciudades destinos
turisticos a partir de la identidad patrimonial urbana que se propone como resultado cientifico
de esta tesis. Los aspectos que se evaluaron son los siguientes:

e Estructuracion, consistencia légica y flexibilidad.

e Pertinencia.

e Suficiencia.

e Mejoramiento continuo.

e Posibilidad de generalizacion.

e Capacidad para solucionar la problematica

e Valor metodolégico
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Localizacién de los expertos potenciales. El proceso de localizacion se llevo a cabo mediante
busquedas en repositorios digitales en Internet, en los que se destacan diversos autores segun
diferentes indices bibliométricos.

Se localizaron 45 profesionales como potenciales expertos. A todos ellos por correo electrénico
se les envid la solicitud de cooperacion en la tarea investigativa para evaluar el procedimiento,
lo que requeria previamente de su autoevaluacion en el tema para su inclusion o no en el panel
de expertos. Se recibid la aceptacion de autoevaluarse de 27 profesionales a los cuales se les
envio la guia de autoevaluacion (Anexo 1). Se enviaron a la autora de esta tesis un total de 27
autoevaluaciones. De los profesionales autoevaluados se determind el “coeficiente de
conocimiento” (Kc) sobre una escala creciente de 1 a 10, del “coeficiente de argumentacion”
(Ka) y del “grado de competencia” [K= %2 (Kc + Ka)].

Seleccién de los expertos. Los 27 profesionales autoevaluados obtuvieron un coeficiente de
competencia entre 0,8 y 1, por lo que conformaron el panel de expertos (Anexo 2). Ellos
recibieron los componentes referidos para la evaluacion del procedimiento, asi como un
material escrito en el que ilustra el procedimiento propuesto y la correspondiente guia para su
valoracion (Anexo 3). Se recibieron de vuelta 27 evaluaciones de estos profesionales, los que
fueron finalmente considerados miembros del panel de expertos.

El panel de expertos quedé conformado por 27 profesionales, de ellos 23 con grado cientifico,
cuatro con titulo de master. El tiempo medio de experiencia profesional del panel es de 15,6
afios. Se procesaron las opiniones de los expertos sobre los siete aspectos del procedimiento
que debian ser analizados. Las consideraciones valorativas expresadas por los expertos se
ofrecen en el Anexo 4. Las opiniones y sugerencias ofrecidas por los expertos se tuvieron en
cuenta y estan contempladas en la version final del procedimiento.

Validacién del procedimiento. Se calculd la opinion grupal del panel de expertos, obteniéndose
la frecuencia relativa por aspectos evaluados. De esta forma, el proceso de valoracién del
procedimiento que en esta tesis se presenta obtuvo una consideracion positiva por un panel
que fue conformado segun el Método Delphi. Los resultados obtenidos son positivos,
destacandose el predominio de la mas alta categoria evaluativa (Muy adecuado) en la mayoria
de los aspectos del procedimiento objeto de analisis. Se arribd a este resultado a partir del
andlisis de los puntos de corte en comparacion con las imagenes de las frecuencias relativas
acumuladas en una distribuciéon normal estandar, estos resultados se muestran en el anexo 4.
A partir de estos resultados se considera cumplida la primera condicion para la validacion de la
hipotesis de la investigacion declarada en la introduccion de la presente tesis.
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3.2.Resultados de la aplicacion del procedimiento para el disefio de productos
turisticos integrados basados en la identidad patrimonial urbana en el caso de
estudio: Ciudad de Matanzas.
En este epigrafe se exponen los resultados que se obtienen a partir de la aplicacién del
procedimiento propuesto en la ciudad de Matanzas. Para ello se detallan los aspectos mas
relevantes para cada una de sus etapas, pasos y tareas.
Etapa 1: Creacion de las condiciones para la aplicacion del procedimiento.
Paso 1: Establecimiento del Grupo Gestor para la creacion de valor.
En esta primera etapa se establece el Grupo Gestor, cuyo objetivo general es gestionar la
creacion de valor en la ciudad de Matanzas para el desarrollo de productos turisticos basados
en su identidad patrimonial urbana y los beneficios buscados por los segmentos de mercado.
Para estructurar el grupo fue necesario reunir a los principales representantes de los diferentes
organismos que rigen el sector turistico y el patrimonio en la ciudad de Matanzas, para esto se
contd con el Gobernador de la provincia y la delegada del MINTUR como principales
responsables en el territorio y encargados de citar al resto de los implicados, lo que resulto en
la estructura declarada en el Anexo 5.
Ademas, el grupo gestor cuenta con puestos vacantes que pueden ser ocupados por actores
sociales claves representantes de determinados patrimonios en funcion del tema que se
aborde, quienes resultaran elegidos casuisticamente por el Grupo Gestor.
Este grupo gestor es el encargado de velar por la puesta en practica de los resultados que se
obtengan en la investigacion, para ello deben establecer alianzas estratégicas entre los
diferentes actores sociales involucrados, empresas y organismos del territorio. Son integrantes
aquellas personas que tienen cargos directos en la ciudad referido a la gestion del turismo y el
patrimonio, quienes deben velar por el cumplimiento de las acciones que se tracen en funcion
de la creacion de valor a partir de la identidad patrimonial en la ciudad. Los miembros del grupo
gestor lo son a partir de las responsabilidades que ocupen en los organismos vinculados con
el turismo o el patrimonio, en caso de cesar su responsabilidad en dicho organismo lo hace
instantdneamente en el grupo gestor. El grupo gestor debe prever un mecanismo de entrega
que permita que al variar sus miembros se conserven los derroteros trazados con anterioridad.
En este caso el gobierno de la ciudad designé como director al M. Sc. Leonel Pérez Orozco
quien ocupa el cargo de Conservador de la ciudad de Matanzas. En la primera reunién del
grupo gestor se aprobaron como funciones principales de este érgano las siguientes:
e Seruna instancia de coordinacion técnica entre los &mbitos de patrimonio y turismo en

la ciudad de Matanzas.
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e Velar por la creacién de valor en la ciudad de Matanzas.
e Serun vinculo entre la comunidad y la institucion publica.
e Ser un ente de cooperacion institucional en la ciudad de Matanzas.
o Fortalecer la cooperacion entre redes y asociaciones del ambito de patrimonio y
turismo.
e Reconocer, recuperar y visibilizar el patrimonio de la ciudad de Matanzas a través de
productos turisticos basados en su identidad patrimonial.
e Promover la ejecucion de acciones en beneficio de la conservacion y proteccion del
patrimonio de la localidad.
e Influir en la mejora de las condiciones sociales y econémicas locales en las
instituciones que representan a partir de la creacion de valor en la ciudad de Matanzas.
El grupo gestor, por su propia conformacion, incluye a entes directivos del territorio matancero
vinculados con el turismo, el patrimonio y el desarrollo de la ciudad. Se acordd sesionar
mensualmente, una vez sean convocados por el director. Los miembros de este grupo son los
encargados de hacer que se cumplan los acuerdos relacionados con los organismos o grupo
de personas a los que representan en caso de los actores sociales claves.
Paso 2: Creacion de los Grupos de Implicados.
En este paso se crean los grupos de implicados necesarios para la aplicacion de la
investigacion en la ciudad de Matanzas para lo cual se da cumplimiento a las tareas previstas
con este fin.
En septiembre de 2021 se establecié el Grupo de Implicados 1 (Anexo 6) que reune a los
especialistas de patrimonio e identidad de la ciudad de Matanzas, cuya filosofia es velar por la
proteccion del patrimonio de la ciudad y contribuir a la creacién de valor en la misma. Su
objetivo es asesorar en la implementacion del procedimiento a partir de sus competencias,
referidas al patrimonio, las caracteristicas de la ciudad de Matanzas y su identidad. Tiene como
funciones:
e |dentificar y valorar el patrimonio de la ciudad y sus actores sociales.
¢ Brindar informacién sobre las caracteristicas identitarias de la ciudad.
e Velar por la salvaguarda o conservacién del patrimonio.
De igual manera, se conform6 el Grupo de Implicados 2, (Anexo 6) el cual recoge a
especialistas de gestion turistica de la ciudad de Matanzas. El objetivo de este Grupo de
Implicados 2 es asesorar en la gestion de la actividad turistica en Matanzas durante la

implementacién del procedimiento para la creacién de valor en la ciudad y tiene como funciones
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e Valorar los patrimonios para la viabilidad de la visita turisticas.

e (Gestionar el desarrollo de productos turisticos y su puesta en valor.

e Asesor sobre el mercado y su comportamiento.

Paso 3: Descripcion de las politicas publicas vigentes en los sectores de turismo y
patrimonio.

El conocimiento del marco legal y su aplicacion delimita la linea de actuacion de cada sector,
propicia los acuerdos y direcciona el alcance de programas, planes y proyectos. Este andlisis
debe incluir la normativa a nivel internacional y nacional.

A nivel internacional, la Convencion sobre la Proteccion del Patrimonio Mundial Cultural y
Natural, aprobada por la UNESCO en Paris el 16 de noviembre de 1972, establece en sus
articulos las definiciones del patrimonio cultural y natural, asi como la obligacion de identificar,
proteger, conservar, rehabilitar y transmitir a las generaciones futuras el patrimonio cultural y
natural de cada territorio, tanto nacional, como internacional, creandose un Comité
intergubernamental de proteccion del patrimonio cultural y natural de valor universal
excepcional, denominado el Comité del Patrimonio Mundial.

Ademas, el 17 de octubre de 2003, es aprobada en Paris por la UNESCO, la Convencion para
la Salvaguarda del Patrimonio Cultural Inmaterial, la cual tiene como disposiciones generales
la salvaguarda del patrimonio cultural inmaterial, el respeto del patrimonio cultural inmaterial de
las comunidades, grupos e individuos de que se trate, la sensibilizacion en el plano local,
nacional e internacional a la importancia del patrimonio cultural inmaterial y de su
reconocimiento y la cooperacion y asistencia internacionales, quedando establecido en la
UNESCO un Comité Intergubernamental para la Salvaguarda del Patrimonio Cultural
Inmaterial.

Por su parte, la Carta Internacional sobre Turismo Cultural, redactada en México en el afio
1999, tiene por objetivos:

o Facilitar y animar a cuantos estan involucrados en la gestion y conservacion del
patrimonio para que transmitan su importancia tanto a la comunidad anfitriona como a
los visitantes.

e Facilitar y animar a la industria del turismo para que estese promueva y gestione con
la finalidad de respetar y acrecentar el patrimonio y las culturas vivas de las
comunidades anfitrionas.

e Facilitar y animar al didlogo entre los intereses de la conservacién del patrimonio y los

intereses de la industria del turismo, acerca de la importancia y fragil naturaleza de los

81



sitios con patrimonio, sus variados objetos y sus culturas vivas, incluyendo la
necesidad de lograr un desarrollo sostenible para ambos.
e Animar a las partes interesadas para formular planes y politicas concretas de
desarrollo, objetivos mensurables y estrategias para la presentacion e interpretacion
de los sitios con patrimonio y sus actividades culturales para su defensa y
conservacion.
Hoy en dia, se muestran vigentes las siguientes legislaciones, las cuales rigen la politica a
seguir referente al patrimonio cultural en Cuba:
e Resolucion No. 126. Creacion de la Comision para la Salvaguarda del Patrimonio
Cultural Inmaterial, 2004.
e Decreto no. 346 de las Oficinas del Historiador o del Conservador de las Ciudades
Patrimoniales de Cuba, 2018.
e Ley 81 sobre el medio ambiente.
e Decreto Ley 218 del Sistema Nacional de Areas Protegidas
o Ley General de Proteccion al Patrimonio Cultural y al Patrimonio Natural, 2022.
Dichas legislaciones se caracterizan por su enfoque en la proteccion y conservacion de las
diferentes categorias de patrimonios a nivel nacional.
Esta ultima, aprobada en mayo de 2022, regula el funcionamiento ordenado, racional y organico
de los museos, responsabilidades y obligaciones de los érganos, organismos y entidades del
Estado, unido a las contravenciones para la proteccion de las manifestaciones culturales
inmateriales y los bienes culturales, muebles e inmuebles. La adopcidn de esta ley responde a
la voluntad de eliminar la dispersion juridica que existia en relacién con la proteccion del
patrimonio, de forma que contribuya a ordenar, actualizar y perfeccionar su proteccion.
A nivel local, en la ciudad de Matanzas se encuentra el acuerdo 480/2016 del Consejo de
Administracién Provincial de Matanzas donde crea la zona para la conservacion de la ciudad.
Estas regulaciones junto al Decreto 346/2018 dan potestad a la oficina del conservador para
velar por la conservacion o salvaguarda del patrimonio en la ciudad y su puesta en valor.
Igualmente existen a nivel nacional referido al turismo la Resolucion 132/2021 Reglamento de
Agencias de Viajes Nacionales. Donde se plantea que las agencias de viajes nacionales son
las Unicas autorizadas para la venta y comercializacion de paquetes turisticos y opcionales,
salvo excepciones de algunas entidades autorizadas a comercializar de forma directa.
Etapa 2: Determinacion de la identidad patrimonial urbana.

Paso 1: Inventario y registro del patrimonio y sus actores sociales en fichas
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Tarea 1: Inventario del patrimonio de la ciudad objeto de estudio.
Luego de realizar un detallado estudio bibliografico del patrimonio de la ciudad de Matanzas, y
con el apoyo de las oficinas de patrimonio, el CITMA, casas de cultura de la localidad, y la
consulta con el grupo de Implicados 1 se registra un inventario que recoge los principales
patrimonios de la ciudad reunidos en las categorias de naturales, culturales tangibles y
culturales intangibles. El inventario se realizé en el mes de octubre de 2019.
Ademas, se realiz6 un informe por parte del Grupo de Implicados 1 donde se analizaron
elementos de Matanzas que, a pesar de no estar reconocidos por las instituciones pertinentes,
son relevantes para la ciudad y sus habitantes, de este andlisis resultd seleccionado la bahia
de Matanzas para ser incorporada al inventario de patrimonio natural, ya que constituye el sello
que distingue a la ciudad. Resultado de la presente investigacion queda conformado el listado
ver Anexo 7.
Tarea 2. Conceptualizacion de los criterios para identificar AS y su nivel de participacion en el
territorio
La ciudad, al ser un espacio urbano con alta densidad de poblacion con atribuciones y funciones
politico - administrativas, econémicas y religiosas, intervienen diferentes tipos de actores
sociales (AS), los cuales se pueden dividir en:
e Decisores: son actores publicos de orden estatal y local que poseen un alto grado de
influencia en la toma de decisiones, los cuales planifican el desarrollo de la ciudad.
e Claves: son los portadores del patrimonio cultural intangible quienes estan en
constante interaccion con los AS decisores ya que son aquellas personas, empresas
o instituciones que se dedican a preservar, gestionar, transmitir y valorar la riqueza
patrimonial de su entorno.
Tarea 3. Realizar entrevista a los AS decisores y AS portadores en el caso del patrimonio
cultural intangible identificados en la ciudad.
Primeramente, se disefian las entrevistas que seran aplicadas a los AS del territorio (Anexo 8
y Anexo 9).
La entrevista a los AS decisores de los patrimonios en la ciudad de Matanzas tuvo como
entrevistados a 12 personas con poder de decision en las entidades involucradas de los
ambitos del patrimonio: Direccion Provincial de Patrimonio, Gobierno Provincial, Oficina del
Historiador de la ciudad, Oficina del Conservador de la ciudad y Registro Provincial de Bienes
Culturales, Instituto de Ordenamiento Territorial y Urbanismo, Consejo Provincial de Casa de
Cultura, Museo Provincial Palacio de Junco, Museo Ruta del Esclavo, Centro de gestion

Cultural para el desarrollo, Comisidn Provincial de Monumentos y CITMA. Por otro lado, a los
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AS claves, se realiza la entrevista a una muestra de 35 propietarios y gestores de los
patrimonios de la ciudad en funcion de la base de datos que dispone la Oficina Provincial del
Patrimonio en ese momento.

Los resultados obtenidos permitieron identificar los actores sociales directos e indirectos que
intervienen en los ambitos del patrimonio en la ciudad de Matanzas:

El91,67% de los AS decisores consideran que su organizacion por las funciones que cumple
tiene incidencia directa en la gestion del patrimonio y el 8,33% considera que tiene una
influencia indirecta. En el caso de los AS claves consideran que su funcién de gestores del
patrimonio aporta directamente un 45.7% a la conservacion del patrimonio de la ciudad y un
54.3% de forma indirecta. (Anexo 10, Anexo 11)

El 100% de los AS decidores tienen interés directo en la conservacion, puesta en valor y
recuperacion de los patrimonios de la ciudad de Matanzas. De los AS claves, el 97.1% tienen
interés directo en la conservacion del patrimonio de la CM y el 2.9% tiene un interés indirecto
debido a la falta de gestion por parte del municipio. (Anexo 10, Anexo 11)

Respecto a la comunicacién entre los AS decisores involucrados en la gestién de los
patrimonios en la ciudad, el 8,33%, considera que es muy buena, el 58,34% opina que es
buena, el 25% considera que es regular y el otro 8,33% considera que es mala. De los AS
claves, el 11,4% califico como muy buena la comunicacion entre los actores sociales decisores
y claves, el 54,3% la califica de buena, el 28,6% de regular y el 5,7% de mala. (Anexo 10,
Anexo 11)

Sobre la existencia de una organizacion que involucre a los actores sociales para la gestion del
patrimonio en la ciudad, los AS decisores en un 66,67% considera que debe existir y el 33,33%
considera que no. Con respecto a los AS claves un 40% apunta que no debe existir y un 60%
sefiala que si es meritoria la existencia de una organizacion que gestione e involucre a todos
los actores sociales del patrimonio. (Anexo 10, Anexo 11)

El 75% de los actores sociales decisores consideran que la organizacion a la que ellos
representan influye en la toma de decisiones sobre el patrimonio de la ciudad, en cambio el
25% restante opina que no. Por otra parte, el 37,14 de los actores sociales claves expresa que
son incluidos en la toma de decisiones sobre el patrimonio por parte de las autoridades locales,
el 62,86% restante sefialan que no (Anexo 10, Anexo 11)

Tarea 4. Establecer el nivel de participacion de los actores sociales en el territorio.

Con la informacion obtenida en las entrevistas fue posible establecer el nivel de participacion
de los AS decisores y claves del patrimonio: cultural tangible, intangible y natural en la ciudad

de Matanzas; las cuales se estructuran en base a las variables establecidas: funcion, interés,
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poder, posicion e influencia, a los AS decisores involucrados en el patrimonio y por otro lado la
matriz de resultados de los AS claves (portadores) en la ciudad. (Anexo 12)

Se obtiene como resultado que la Direccién Provincial de Patrimonio, Gobierno Provincial,
Oficina del Historiador de la ciudad, Oficina del Conservador de la ciudad y Registro Provincial
de Bienes Culturales, Instituto de Ordenamiento Territorial y Urbanismo, Consejo Provincial de
Casa de Cultura, Museo Provincial Palacio de Junco, Museo Ruta del Esclavo, Centro de
gestion Cultural para el desarrollo, Comision Provincial de Monumentos y CITMA son actores
sociales directos con una relacion muy cercana a la gestion de los patrimonios.

Tarea 5: Actualizacion de las fichas de registro, estas deben responde a los requerimientos de
Tomando como base el inventario realizado en la Tarea 1, en el mes de noviembre de 2021,
se procede a registrar en fichas cada uno de estos elementos, segun las exigencias que poseen
los tipos de bienes patrimoniales: naturales, culturales tangibles e intangibles. Su estructura se
realiz6 atendiendo a los requerimientos expuestos en el capitulo anterior en la descripcion del
procedimiento. Se expone la ficha confeccionada para el patrimonio cultural intangible Rumba
(Anexo 13) y la ficha confeccionada para el patrimonio cultural tangible inmueble Castillo San
Severino (Anexo 14).

Paso 2: Definicion de la identidad patrimonial urbana que mejor representa la ciudad.
Tarea 1: Aplicacion de la encuesta para la conformacion de la Matriz importancia - valoracion.
A partir de los recursos naturales, culturales tangibles e intangibles inventariados y registrados
en las fichas anteriormente, durante los meses de noviembre y diciembre de 2021, se disefio
una encuesta en base a una escala Likert a fin de medir la importancia que tienen estos
patrimonios dentro de la identidad de la ciudad de Matanzas, para calificarlos en una escala de
1 (nada importante) a 5 (muy importante) y por otro lado, su grado de valoracién segin su
conservacion o salvaguarda que tienen en la ciudad, para calificarlos en una escala de 1 (mal
estado) a 5 (muy buen estado). (Anexo 15, Anexo 16 y Anexo 17)

Se aplico el cuestionario a 60 personas de Matanzas que son implicados y especialistas que
conocen la ciudad y que trabajan o han trabajado en este &mbito, con el objetivo de seleccionar
como maximo 30 de cada una de las categorias analizadas que presenten mayor grado de
importancia y conservacion segun sus criterios.

En consecuencia, fueron seleccionados 28 manifestaciones del patrimonio cultural intangible,
30 referentes al patrimonio cultural tangible y se mantienen los 9 patrimonios naturales.

Tarea 2: Elaboracion de la matriz de importancia - valoracion del patrimonio considerado en el

analisis:
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Luego de aplicar las encuestas a los implicados y especialistas y seleccionar los patrimonios,
se confecciono la matriz de importancia - valoracion para identificar aquellos que logren reflejar
en mayor medida la identidad matancera y el grado de conservacion o salvaguarda.

El analisis cuantitativo de los datos se llevo a cabo a través de Microsoft Excel. Se realizaron
pruebas estadisticas descriptivas (calculo de medias, porcentajes, discrepancia), obteniendo
los graficos para la matriz IPA.

Anélisis Importancia - Valoracion Patrimonio Natural

A partir de las evaluaciones de las medias de importancia y conservacion del patrimonio natural
ver Anexo 18 de la ciudad de Matanzas otorgadas por los implicados, se confecciona la matriz
importancia - valoracion para analizar estos patrimonios.

Primeramente, se ubicaron los ejes de coordenadas en correspondencia con los indices de
importancia y valoracion para después situar cada uno de los puntos en el grafico,

representandose en la figura siguiente

Figura 5
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Fuente: Elaboracidn Propia

Tras el analisis de la figura, se constatd que el patrimonio natural analizado todos estan
representados por encima de la diagonal del espacio, lo que significa que todos estan aptos
para mejoras, aunque su prioridad esta condicionada por la distancia entre ellos y la diagonal.
Los patrimonios que se encuentran en el cuadrante A son los que, poseen una baja
conservacion, sin embargo, son de importancia para la identidad urbana de la ciudad y a su

vez poseen mayor insatisfaccion en términos de discrepancia. Aun asi, estos patrimonios
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pueden ser tratados a través de diferentes acciones a fin de potenciarlos y que logren alcanzar
un mejor estado en cuanto a conservacion para llegar a ser de igual manera patrimonios que
reflejen la identidad de la ciudad de Matanzas. Ellos son: Cueva La Pluma, Cueva Simpson,
Cueva La Melodia y Cuabal de las Tres Ceibas de Clavellinas.

Por su parte, los aspectos que estan situados en el cuadrante B son los que poseen alta
importancia y alta conservacion segun el criterio de los encuestados y, por consiguiente, tienen
una menor discrepancia y estan mas cercanos a la diagonal. Es importante destacar que estos
son en la actualidad los puntos fuertes de la identidad patrimonial urbana de la ciudad de
Matanzas en cuanto a la categoria de patrimonio natural. Por tanto, se consideran los
patrimonios en los cuales hay que mantener el buen trabajo, siendo los mismos: Bahia, Cueva
de Bellamar, Valle Canimary Valle Yumuri. Ellos seran los elegidos para intervenir en el disefio
de productos turisticos identitarios de la ciudad. En el caso de Addemdum Cuevas de Bellamar
podra ser utilizado como un complemento, pues a pesar de tener una mayor discrepancia,
posee una posicion aceptable. Andlisis Importancia - Valoracién Patrimonio Cultural Tangible
Partiendo de las evaluaciones de las medias ver Anexo 19 importancia y conservacion
otorgadas a los elementos del patrimonio cultural tangible de la ciudad de Matanzas por los
implicados, se confecciona la matriz importancia - valoracion para analizar estos patrimonios,

lo que se representa a continuacion:
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El andlisis de la figura muestra que los treinta patrimonios analizados estan representados por
encima de la diagonal del espacio y se encuentran en el cuadrante B, aun asi, no todos van a
presentar la misma prioridad puesto que la distancia que exista entre cada uno de los puntos y
la diagonal sera determinante. De ellos, once son los aspectos que poseen una menor
discrepancia y los mas cercanos a la diagonal. Es importante destacar que estos patrimonios
son en la actualidad los puntos fuertes de la identidad patrimonial urbana de la ciudad de
Matanzas en cuanto a patrimonio cultural tangible. Por tanto, se consideran como los
patrimonios en los cuales hay que concentrarse y mantener el buen trabajo los siguientes:
Plaza de la Vigia, Teatro Esteban (Teatro Sauto), Palacio de Junco, Catedral San Carlos de
Borromeo, Mural de la Matanceridad, Plaza de la Libertad, Hotel Velazco, Botica Francesa Dr.
Ernesto Triolet, Ermita de Monserrate, Liceo Artistico y Literario (Sala White) y Castillo San
Severino.

Los diecinueve patrimonios restantes, a pesar de presentar una mayor discrepancia en cuanto
a importancia y valoracién por parte de los implicados, se encuentran en una buena posicion y
seran tenidos en cuenta como complementos para disefiar productos que resalten la identidad
urbana de la ciudad.

Analisis Importancia - Valoracién Patrimonio Cultural Intangible

Las evaluaciones de las medias de importancia y conservacién (Anexo 20) otorgadas al
patrimonio cultural intangible de la ciudad de Matanzas por parte de los implicados permitieron
confeccionar la matriz importancia - valoracion para analizar estos patrimonios, lo que se
representa a continuacion:

Figura 7

Matriz de importancia-conservacién, Patrimonio Cuttural Intangible
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Fuente: Elaboracion propia (2021)
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El analisis de la figura arroj6 que los veintiocho patrimonios analizados, estan representados
por encima de la diagonal del espacio y en el cuadrante B, aun asi, no todos van a presentar
la misma prioridad puesto que la distancia que existe entre cada uno de los puntos y la diagonal
sera determinante. De ellos, dieciséis son los aspectos que poseen una menor discrepancia y
los mas cercanos a la diagonal. Es importante destacar que estos atributos son en la actualidad
los puntos fuertes de la identidad patrimonial urbana de la ciudad de Matanzas en cuanto a
patrimonio cultural intangible. Por tanto, se consideran como los atributos en los cuales hay
que concentrarse y mantener el buen trabajo, ellos son: La Religion, Objetos Rituales, La
poesia erotica de Carilda Oliver Labra, La Literatura, EI Danzon, EI Danzonete, la Rumba, el
Batd - Rumba, La construccion del centro histdrico de la ciudad de Matanzas sincronizado
como reloj solar, Las historias populares: Piet Heyn y la captura de la flota de la plata y rebelion
aborigen que da nombre a la ciudad, La Orquesta Sinfonica de Matanzas, El Tejido, La Joyeria,
La Ceramica, El trabajo con cuero y Matanzas cuna del beisbol en Cuba.

Los doce patrimonios restantes poseen también alto grado de importancia y valoracidn, aunque
mayor discrepancia en cuanto al criterio de implicados. Los mismos de igual manera componen
la identidad patrimonial urbana de la ciudad por lo que pueden ser utilizados para la creacion
de valor a la ciudad.

Paso 3: Definir la viabilidad como recurso turistico de la identidad patrimonial urbana.
Para poder definir cuales de las representaciones del patrimonio identitario de la ciudad antes
expuestas se encuentran viables para el disefio de productos turisticos, en este paso, se realiza
una entrevista estructurada al Grupo de Implicados 1y 2 ver Anexo 21 con el fin de tener la
vision tanto de los implicados en comercializacidn turistica como de aquellos conocedores de
la ciudad, para ello se les brindé las fichas obtenidas en la etapa 2, paso 1, tarea 5. Los criterios
a medir en esta entrevista fueron los expuestos en el capitulo 2 de esta investigacion.

En el caso de los Patrimonios Culturales Intangibles que pertenecen a la identidad patrimonial
de la ciudad, fue necesario primeramente para poder evaluarlos una consulta al Grupo de
Implicados 1 para definir sitios en el cual se materializan cada una de estas manifestaciones
en funcién del disefio de productos turisticos basados en la identidad patrimonial urbana.
(Anexo 22)

Posteriormente se conforma un listado con el patrimonio natural, cultural tangibles y los sitios
que resultaron en el anexo 22, y se procede a su analisis a partir de la tabulacidn de los criterios
de los implicados ver Anexo 23.

En el caso de la identidad patrimonial urbana conformada por los patrimonios naturales los

elementos valorados para su utilizacion a corto plazo en cuanto a la visita turistica fueron el
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valle Canimar, las cuevas de Bellamar, addemdum cuevas de Bellamar y la Bahia de Matanzas,
los requerimientos de manera general la media de sus evaluaciones es de Bien, las
observaciones estdn mayormente encaminadas en que los dos primeros sitios son de dificil
acceso su visita para personas con discapacidades motoras, en el caso de Addemdum Cuevas
de Bellamar la visita solo es para personal especializado en temas espeleoldgicos. El valle de
Yumuri se encuentra dentro de los patrimonios que pueden ser utilizados en un mediano plazo,
principalmente las inversiones deben estar enfocadas en los servicios turisticos. El resto de los
patrimonios se deben realizar inversiones en cuanto a accesibilidad para la llegada, los
servicios turisticos de manera general y servicios higiénicos sanitarios, seguridad y salud
principalmente.

En cuanto a la identidad patrimonial urbana conformada por los patrimonios culturales tangibles
se aprecia que de los 30 analizados 18 tiene respecto a su media de Bien, las fortalezas estan
en su mayoria en la accesibilidad, seguridad, salud, servicios higiénicos sanitario y
gastrondmicos cercanos, las mayores debilidades estan en contar con guias turisticos
capacitados y folletos 0 mapas de informacién de usuario. Los 7 patrimonios que las medias
se encuentran entre 8 y 10 pueden ser utilizados en cuanto a la viabilidad turistica en un
mediando plazo, las acciones a realizar principalmente estan en cuanto a los servicios
turisticos. Los 5 patrimonios restantes deben trabajar en cuanto a las tiendas de suvenires,
servicios higiénicos sanitarios y gastrondmicos cercanos, contar con guias especializados y
folletos y mapas de informacién de usuario.

La identidad patrimonial urbana conformada de aquellos patrimonios intangibles se realiz6 el
analisis a aquellos sitios que fueran representantes de ellos donde se podia realizar la visita
turistica, algunos de estos lugares ya habian sido valorados en el grupo del patrimonio cultural
tangible por lo que no se repite su analisis. De estos lugares identificados aquellos que tienen
una votacion total de las medias de todos sus atributos por encima de 10 son Callejon de las
tradiciones y el proyecto sociocultural Afro Atenas, la casa del Danzdn, la calle Narvaez, la filial
de la ACAA en Matanzas, Tienda Aurora, Galeria - Taller Lolo y el estadio Victoria de Giron,
las principales fortalezas estuvieron en la seguridad, la accesibilidad, servicios higiénicos
sanitarios y las principales deficiencias estan en los mapas de informacién de usuario y folletos,
guias especializados, cercanias a servicios bancarios. En el caso de los evaluados con medias
debajo de 8 las acciones van principalmente a los servicios basicos y servicios turisticos

De manera general en el andlisis las fortalezas estan en la accesibilidad a los lugares, la
seguridad y la salud, mientras que las principales debilidades se obtienen al no contar con
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guias especializados, la poca presencia de mapas de informacion en estos sitios, asi como la
escasez de folletos, tiendas para la venta de suvenires y la lejania a servicios bancarios.
Paso 4: Establecer prioridades para el disefio de productos turistico basados en la
identidad patrimonial urbana.

A partir de los resultados obtenidos se establecen las prioridades para el disefio de productos
turisticos quedando identificados ver (Anexo 23), aquellos patrimonios o lugares que
representan que estan listos para la visita turistica son un total de 29 los que pudieran ser
utilizados a mediano plazo y los que requieren de una mayor intervencién y por ende pueden
ser utilizados a largo plazo. Aquellos que se encuentran en un segundo grupo se le debe
realizar acciones en cuanto a los servicios turisticos principalmente. Se le entregan estos
resultados al Grupo Gestor que es el encargado de proponer acciones para lograr la utilizacion
de todos los patrimonios que conforman la identidad patrimonial de la ciudad para la puesta en
valor turistico y lograr la creacion de valor en la ciudad de Matanzas igualmente deben velar
por el cumplimiento de estas acciones.

Etapa 3: Determinacion de los beneficios buscados por los turistas en relacion a la
identidad patrimonial urbana de ciudades destinos turisticos.

Paso 1: Estudio inicial exploratorio del mercado turistico referencial.

Para darle cumplimiento a este paso se elaboré una entrevista ver (Anexo 24) a fin de indagar
sobre los perfiles de los principales mercados a Cuba, y la venta de productos turisticos
basados en la identidad patrimonial. Su aplicacién fue en el periodo de noviembre a diciembre
del 2021 a Guias, turoperadores, directivos de agencias de viajes y del MINTUR de la provincia
de Matanzas.

Matanzas, desde sus inicios ha estado vinculada al desarrollo turistico, pero no es hasta
octubre de 2018 que es declarada como Ciudad Destino Turistico, en el contexto del 325
aniversario de su fundacion. A pesar de diversas acciones, hoy en dia la ciudad presenta poca
afluencia de turismo extranjero. Por otra parte, la cercania a Varadero y La Habana, dos de los
polos turisticos méas importantes del pais influye, también negativamente en su desarrollo
turistico, puesto que durante muchos afios ha sido paso entre estos dos polos, sin que sean
aprovechadas sus multiples potencialidades.

La oferta de la ciudad se complementa con numerosos e interesantes museos que pueden
hacer de ella un destino Unico y auténtico. Aun asi, hoy en dia, no se ha logrado gestionar de
la mejor manera todas estas ofertas para posicionar a Matanzas como destino turistico y no
como un punto de trénsito entre La Habana y Varadero, y crearle valor mediante estas
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potencialidades, por tanto, es necesario trazar nuevas estrategias para lograrlo y poder mostrar
sus inigualables valores al mundo.

Los principales mercados turisticos de la ciudad son: Canada, Alemania, Francia, Reino Unido
y Rusia segun datos de ONEI (2020). Actualmente, el turismo en la ciudad es bastante pobre
comparado con los turistas que recibe la provincia y los que llegan al territorio nacional, por lo
que es necesario rescatar la afluencia de visitantes a la ciudad, a partir de la oferta de productos
turisticos que resulten atractivos y frescos.

Los principales productos que oferta la ciudad actualmente estan vinculados a las agencias de
viajes que operan en el territorio: “Paradiso”, “Gaviotatur’, “Cubatur’, “Havanatur®, “Ecotur” y
“Viajes Cubanacan”. Estos productos principalmente se venden en el polo turistico de
Varadero.

El catalogo de la agencia Paradiso tiene como ofertas en relacion a la ciudad de Matanzas,
‘Aché Matanzas”, “City tour Matanzas” y se mantiene “Tropicana Varadero”, igualmente la
agencia brinda servicios culturales especializados los cuales no tienen un itinerario
predeterminado estan en funcion de grupos de turistas con intereses bien marcados
principalmente visitan escuelas de artes, proyectos comunitarios e intercambian con
agrupaciones musicales.

La agencia Gaviotatur oferta “Matanzas Yumuri” y “Jeepsafari Yumuri®, la primera brinda un
recorrido por la ciudad, visitando sus principales patrimonios.

En el caso de la agencia Havanatur vende productos variados para los amantes a la naturaleza,
la historia y la cultura, estos productos son: “Tropicana Varadero”, “Tur Bus Matanzas”, “City
Tur Matanzas - Cuevas de Bellamar”, “City Tur Matanzas - Varadero”, “City Tur Cardenas
Matanzas”, “Ruta del Esclavo”, “Juego de Beisbol Estadio Victoria de Giron”.

La agencia Ecotur oferta productos dirigidos al turismo natural, estos son: “Jeep Safari Green
Tour” y “Jeep Safari Nature Tour” desde Jibacoa, este Ultimo empieza su comercializacion en
2021.

El catalogo de la agencia Cubanacan vende los siguientes productos: “Aché Matanzas”, “City
tour Matanzas”, “Matanzas Yumuri®, “Jeepsafari Discover Tour”, “Jeepsafari Yumuri®, “Gaviota”
y “Tropicana Varadero”.

La agencia Cubatur muestra en su catalogo los siguientes productos: “Parque natural Rio
Canimar”, “Matanzas, encantos y tradiciones”, “Tropicana Varadero” y “Jeep Discover Tour”.
Las agencias que realizan los jeeps safari caracterizan su oferta segun sus intereses y sello

diferenciador, pero estas son las mismas excursiones referidas en el consolidado del MINTUR.
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Algunas de estas excursiones cambian su nombre segun la agencia que las oferta, pero siguen
el mismo programa y salen en las estadisticas del afio con un solo nombre, igualmente varias
agencias ofertan los mismos productos.

A pesar de que existen estas ofertas, se puede apreciar al consultar con las agencias que el
disefio de los productos no esta estructurado segun los beneficios que buscan los mercados y
en su mayoria son los mismos hace al menos 8 afos segun se pudo constatar, solamente se
han incluido por parte de la agencia Cubatur en producto ‘“Andar Matanzas” sin cambios
significativos con “Matanzas city tur” de la agencia Havanatur, la agencia Ecotur ha incluido la
venta del “Jeep Safari Natural tur” desde Jibacoa y la Agencia Havanatur incluye dos productos
que unen el “City Tur Matanzas” con Cérdenas y Varadero, igualmente afiade a su oferta en el
2019 “Ruta del Esclavo” y “Juego de Beisbol Estadio Victoria de Girén”. Se pudo constatar que
los productos que visitan el centro historico de la ciudad recorren los mismos lugares por lo que
todos son parecidos y solamente cambian el nombre. La promocién de estos productos tanto
en los puntos de ventas de las agencias como en las paginas que se dedican a su venta se
considera insuficiente a partir de las exigencias de los mercados turisticos actuales. En ellas
se muestran fotos de pocos lugares y en la mayoria de los casos utilizan las mismas imagenes
para todos los productos, lo que no favorece diferenciacion entre los productos. De igual
manera, no se encuentran todos los productos en plataformas digitales. No se constata en las
paginas referidas, ni en los puntos de ventas, informacion sobre la importancia de los lugares
que conforman el producto turistico. Se puede observar en Tripadvisor quejas por parte de los
turistas que han comprado estas excursiones, estas quejas tienen su fundamento en la falta de
coordinacion entre la agencia y los actores sociales y empresas vinculadas a los sitios de los
recorridos de los productos.

Referido a las ventas que han tenido estos productos (Anexo 25) relacionados con la ciudad
de Matanzas, se puede observar que se detallan resultados econémicos de las ventas por
clientes: afio 2018, 2019 y 2020. La cantidad de turistas total que conocieron algun lugar de la
ciudad de Matanzas es estd muy por debajo del potencial turistico que tiene la ciudad de
Matanzas.

En la entrevista se pudo constatar sobre los principales mercados que en la actualidad Canada
constituye el principal emisor de visitantes a Cuba, la estacionalidad de este mercado es muy
marcada en la temporada de invierno, especialmente en los meses de enero, febrero y marzo.
Es un mercado altamente repetidor en este destino y que presenta los mas altos niveles de
estancia media. Este mercado viaja principalmente por el disfrute de sol y playa, no le gusta las

excursiones de mas de 6 horas alejados de los hoteles. Existen dos grupos fundamentales
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segun el area de donde residen los Angléfonos y francofonos. En su mayoria les gustan las
actividades relacionadas con las visitas a ciudades acompafnados por guias, intercambiar con
las costumbres y saberes, los proyectos vinculados a la vida de las comunidades, compartir
con los pobladores locales, les gusta practicar deportes nauticos, disfrutar de las discotecas y
los clubes nocturnos, la restauracion extra hotelera, el contacto con la naturaleza, el
senderismo, las familias acompafiadas de los nifios prefieren la animacion en el hotel, los bafios
con delfines, realizar compras de souvenirs, entre otras.

El mercado francés es un mercado interesado por conocer la cultura y la historia de los pueblos
donde viaja se trata de un segmento que otorga especial valor a la gastronomia, las fiestas
tradicionales y la relacion calidad - precio. La naturaleza y sus paisajes principalmente aquellos
bien preservados, la riqueza cultural e histérica (museos, ruinas, templos, etc.) le gusta lo
desconocido, la hospitalidad de la gente, es decir, que sean amables y sociables, la
participacion en la vida local, el gusto por descubrir como vive la gente, conocer sus
costumbres, su musica, su folklore, su gastronomia.

El mercado aleman busca el multidestino, no solamente el sol y la playa, sino también prefieren
otros valores como la cultura, las ciudades patrimoniales, la naturaleza (parques naturales y
campos de golf). Se caracteriza por el conocimiento de los lugares que visita, le gusta la
variedad de excursiones. Les gusta el trato personalizado, por lo que no tolera que los guias
no hablen su idioma.

El mercado ruso el periodo en que mas arriban al destino es entre diciembre y abril, pudiéndose
observar menor presencia el resto del afio. Les gusta la compra de excursiones, prefieren la
atencién de guias especializados y que hablen su idioma. Compran opcionales, alquiler de
embarcaciones, arrendamiento de jeeps, lugares nuevos y diferentes, contacto con la
naturaleza, historia y cultura, conocer modo de vida la poblacion local, descansar y relajarse,
aventuras y placer.

El mercado britanico se caracteriza por la compra de excursiones. Le interesa la historia de los
lugares que visita (monumentos, sitios histéricos), le gusta las actividades relacionadas con la
musica y las tradiciones en general de los territorios que visita tratando de que se les muestre
lo més auténtico y probar la gastronomia local. Muestran intereses por las actividades al aire
libre. Es un mercado altamente exigente y que se informa de los destinos que visita y espera
que se cumpla lo que han leido en las guias y folletos turisticos. Son turistas inquisitivos que
muestran su deseo por conocer cosas nuevas.

Sobre la disposicién a la compra de productos basado en la identidad patrimonial las

caracteristicas de estos mercados permiten ver que de manera general estan dispuestos a la
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compra. Los rasgos que mas se repiten es el intercambio con la comunidad local, la
gastronomia y los productos de naturaleza.

El principal problema de venta de estos productos en la ciudad de Matanzas esta dado en la
poca confianza que existe por parte de los vendedores para ofertar estos productos, igualmente
los productos que se vende son muy parecidos entre si lo que no permite la diversidad de
ofertas. Pese a esto se reconoce por parte de los directivos de las agencias, las potencialidades
de los recursos patrimoniales naturales y culturales que posee la ciudad para el desarrollo de
un grupo de productos, sin embargo, se expresa que adolece de coordinacion entre los lugares
y las agencias de viajes lo que hace que el turista no pueda disfrutar de un producto bien
estructurado.

Paso 2: Realizacion del disefio muestral

Una vez que se han delimitado los principales mercados emisores de turismo a la ciudad, debe
procederse a delimitar una muestra que permita obtener la informacion deseada acerca de los
beneficios buscados por los turistas en relacion a la identidad patrimonial urbana de la ciudad
de Matanzas.

Tarea 1: Delimitar la muestra.

Se considera como poblacién a los turistas provenientes de Canada, Rusia, Reino Unido,
Francia y Alemania que visitaron Matanzas en el periodo en que se realiza el estudio (enero -
marzo de 2019). El tamafio de esta poblacién pudo conocerse a partir de la consulta de los
datos proporcionados por la Oficina Nacional de Estadistica e Informacion (ONEI) referidos a
dicho periodo.

Tarea 2: Seleccionar el tipo de muestreo.

Se selecciond el muestreo probabilistico estratificado, con afijacién proporcional. En este caso los
estratos los constituyen las nacionalidades por lo que la proporcién que se evidencia en la
muestra de cada nacion es la misma que se tiene en la poblacion.

Tarea 3: Delimitar el tamafio muestral.

Para la determinacion del tamafio muestral se parte del tamafio de la poblacion seleccionada,
la cual se muestra en el anexo 26 con la informacién extraida de la ONEI. Para ello se asumio
nivel de confianza del 95.45%, que sigue una distribucion normal Z= 1,96; fijando el error muestral
en + 4% para un supuesto de maxima variabilidad (P=Q). A partir del tamafio de la poblacion y los
elementos sefalados anteriormente para el calculo de la muestra se llegd a que ella tiene un
tamafio de 382 turistas. En correspondencia con el muestreo probabilistico estratificado se
calcularon las proporciones de cada nacionalidad en la poblacion, lo que permitio calcular el

tamario de su representacion en la muestra como se recoge en el Anexo 26.
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Paso 3: Elaboracion de la encuesta para la determinacion de los beneficios buscados
por los turistas en relacion a la identidad patrimonial urbana.

En este paso se disefid una encuesta para la determinacion de los beneficios buscados por los
turistas en relacion a la identidad patrimonial urbana de ciudades destinos turisticos.

La encuesta a emplear se aplicara mediante un cuestionario. El cuestionario se realiz6 en linea

mediante la pagina web https://encuesta - beneficios - buscado - turismo - de -

ciudad.000webhostapp.com/ . En él intervienen preguntas cerradas y semiabiertas, asi como

otras en las que se aplicd el método ratio, con una escala Likert de cinco puntos para las
preguntas relacionadas con la valoracién de los beneficios buscados y los atractivos turisticos
patrimoniales.

En el cuestionario se realizan cinco preguntas. La primera de ellas esta dirigida a conocer la
conducta de los turistas con respecto al destino Matanzas y sus ciudades competencias en
torno a la realizacion de visitas, para ello se pregunta explicitamente si ha visitado alguna de
estas ciudades; el encuestado no tendra que responder a estos items si anteriormente declara
que no ha visitado Cuba. Mas adelante se le pregunta su intencion de visita a la ciudad de
Matanzas y a las ciudades competencias.

La segunda pregunta, también orientada a conocer conductas del turista, investiga acerca de
la manera en la que regularmente organiza su viaje, durante qué tiempo, la compafia que
escoge, asi como el lugar en el que prefiere hospedarse. La tercera pregunta esta destinada a
conocer como el encuestado valora, en una escala Likert de cinco puntos, la importancia de
diversos aspectos en la conformacion de un producto turistico, se investiga con variables
relacionadas con la accesibilidad, los servicios turisticos y basicos, asi como otras variables
vinculadas con sus rasgos personales y sus relaciones sociales.

En la cuarta pregunta se le interroga acerca de su intencion de visita a la ciudad de Matanzas
al declararle que esta destaca por sus valores naturales, historicos y culturales y que posee
una oferta de productos turisticos basada en los valores referidos. Esta pregunta actua como
filtro en la seleccion de las encuestas a ser procesadas con vistas en la segmentacion del
mercado, en tanto se desechan aquellos cuestionarios en los que el encuestado responde “no”,
puesto que ellos no forman parte del publico objetivo de la presente investigacion y por tanto
no deben emplearse sus criterios para la segmentacion del mercado.

En la quinta pregunta se le solicita que valore la importancia que le concede, en una escala
Likert de cinco puntos, a la presencia de recursos turisticos patrimoniales que posee la ciudad
de Matanzas en la conformacion de su oferta turistica. Para ello se ponen a su disposicién

elementos de caracter natural, asi como de tipo cultural ya sea tangible o intangible. En la sexta
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pregunta se interroga acerca del monto que esta dispuesto a pagar por un producto turistico
con las caracteristicas referidas en la pregunta anterior. En la séptima pregunta intervienen las
variables de clasificacién entre las que se encuentran el sexo, el rango de edad y la
nacionalidad. El cuestionario propuesto se muestra en el Anexo 27.

Paso 4: Trabajo de Campo

El muestreo piloto se realizd a un total de 50 encuestados. Una vez realizado el muestreo piloto,
creada la base de datos en el paquete estadistico SPSS 26.0, editados, codificados y vaciados los
datos, se procede a la comprobacion de la fiabilidad y validez. El anélisis de fiabilidad se le realizé a
la pregunta uno, tres y cinco, siendo estas las que cumplen con las condiciones para el calculo del
coeficiente Alpha de Cronbach. En el caso de la pregunta siete son las variables de clasificacion que
no requieren dicho analisis.

El analisis de los resultados que se obtienen al calcular el coeficiente Alpha de Cronbach para las
preguntas que asi lo requieren, permite conocer que en cada caso se obtiene un valor superior a siete
décimas (0,7) con lo cual se considera que se ha empleado una escala confiable en las preguntas
referidas. En el caso de la validez se analizé el valor del coeficiente R2 a partir de un modelo de
regresion lineal mdiltiple, el cual supera las siete décimas (0,7) con lo cual se considera la validez de
constructo convergente. Los resultados obtenidos en este paso permiten considerar como valido el
cuestionario disefiado por lo que se procede a su aplicacion en toda la muestra.

Paso 5: Evaluacion de los beneficios buscados por los turistas en relacion a la identidad
patrimonial urbana.

El trabajo de campo se realizé cumpliendo lo planeado en el periodo enero a marzo del 2022, siendo
aplicadas un total de 382 encuestas. Para posteriormente, en la base de datos creada, y luego de ser
editados, codificados y vaciados los datos en el paquete estadistico SPSS 26.0, proceder a la
comprobacion de la fiabilidad y validez de las preguntas que asi lo requieren. Para medir la
confiabilidad o fiabilidad de la escala se implementé la prueba del coeficiente Alpha, la cual es capaz
de comprobar si la misma se encuentra libre de errores aleatorios, es decir, si aporta datos
consistentes, en el caso de todos los atributos y sus correspondientes criterios de medicidn. Todos los
coeficientes, se comportaron por encima de 0,7, lo que se considerd bueno; a partir del analisis de
varianza, se comprob6 que en todos los casos existieron diferencias significativas entre las variables
de las preguntas de la encuesta, aspecto basico e indiscutible para que el coeficiente Alpha de
Cronbach sea confiable (Ver Anexo 28)

Mientras que respecto a la validez de constructo de tipo convergente, resultado de la aplicacion de la
regresion lineal multiple, donde se tomaron como variables independientes los criterios de medicion

para cada dimension, se pudo comprobar que las escalas, tanto para el publico interno, como para el
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externo, estan libres de errores tanto sistematicos, como aleatorios, y que entonces, se esta midiendo
lo que en realidad se desea mesurar, al presentar en todos los casos los coeficientes R2 valores por
encima de 0,7; para comprobar la confiabilidad de estos coeficientes se implementé el andlisis de
varianza y en todos los casos los valores se comportaron inferiores a 0,05, lo que permitié rechazar la
hipdtesis nula, comprobando que existid correlacion entre las variables independientes y la
dependiente, arrojando por tanto validez de constructo (Ver Anexo 28). Se procedi6 al calculo de la
media y la desviacion tipica de cada una de las variables de informacion que aparecen en la
encuesta. Estos resultados se sintetizan en el anexo 28.

Para el analisis de los resultados arrojados por la encuesta se siguio el proceso siguiente: Para las
preguntas de escala dicotdmica se hace el andlisis de frecuencia pertinente considerando las
individualidades que aparecen segun la nacionalidad. De igual manera, para las variables de escala
Likert de cinco puntos se parte del andlisis del valor medio otorgado a los criterios de medicion
correspondientes a la variable (escala 1 - 5) y de sus frecuencias agrupadas en evaluaciones: alta (5
- 4), media (3) y baja (2 - 1) y tercero, el andlisis de su desviacion tipica. Mostrando los siguientes
resultados:

Conducta respecto al destino: La evaluacion de este grupo de variables permitié conocer que el
58,4% (221) de los encuestados habian visitado con anterioridad el destino Cuba, de ellos el 16% (61)
visito Matanzas en tanto los restantes visitaron ciudades competencias u otros destinos dentro de
Cuba. Es importante recalcar que el mercado que mayor repitencia presenta es Canada, en tanto el
78,7% (203) habia visitado Cuba con anterioridad, de ellos el 19% (49) visitd Matanzas anteriormente.
Se considera relevante subrayar que respecto a la intencion de visita el 66.8% (257) de los
encuestados declara que le gustaria visitar Matanzas, cifra superada unicamente por los que le
gustaria visitar La Habana que representan el 69,1% (266) del total de encuestados.

Conductas respecto al viaje: La evaluacion de la conducta de los encuestados con respecto al viaje
permitié conocer que ellos organizan sus viajes por si solos en un 43,2% (166) de los casos y se
apoyan en agencias de viajes con este fin el 34,3% (133) de ellos. También expresaron que el 60,7%
(235) prefiere un tiempo promedio de estancia de tres a siete noches. Por otra parte, pudo conocerse
que el 31,2% (120) viaja con amigos y el 40,8% (157) lo hace con su familia incluyendo nifios. Ademas,
se obtuvo que el 81,7% (314) prefiere hospedarse en hoteles.

Accesibilidad: La evaluacion de la accesibilidad de manera general presenta una elevada valoracion
por parte de los encuestados puesto que todas las variables estan por encima del punto medio de la
escala manifestando un valor promedio superior a 4,03. La variable mejor valorada es la relacion
precio - valor, la cual presenta una media de 4,63. La desviacion tipica se encuentra en valores entre

0,58 y 0,85, alcanzando mayores valores aquellas variables que presentan una media més baja, por
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lo que se considera que las variables de la accesibilidad se valoran por los encuestados como
importante como se muestra en el anexo 28. Las frecuencias se agruparon en evaluaciones
consideradas altas desde un 74,3% hasta un 96,6%.

Servicios turisticos: Los servicios turisticos reciben una evaluacion favorable en todos los casos
puesto que el promedio de cada una de las variables que lo miden es superior a la media de la escala
alcanzando valores desde 4,41 hasta 4,48, mostrando como variable mejor valorada los servicios
gastrondmicos. La desviacién tipica oscila entre los 0,6 y los 0,66 puntos de escala alcanzando los
mayores valores aquellas variables que presentan una menor media (ver anexo 28). Las frecuencias
se agruparon mayormente en las evaluaciones de importante y muy importante en valores desde el
93,5% hasta el 96,5 %.

Servicios Basicos: Las variables que integran los servicios basicos también alcanzan un elevado
grado de importancia para los encuestados. Todos sus valores promedios estén por encima del valor
medio de la escala teniendo a la salud como el servicio menos valorado con 4,03 puntos de media y
como mayor valorado se encuentran los servicios de telecomunicaciones con un valor medio de 4,46
puntos. La desviacion tipica alcanza valores entre los 0,78 y 1,13 puntos, lo cual considerando que
las variables menos valoradas alcanzan un mayor valor de desviacion tipica permite afirmar que todas
presentan evaluaciones favorables como se muestra en el anexo 28. Las frecuencias se encuentran,
en las valoraciones de importante y muy importante, entre el 81,9% y el 94,8%.

Rasgos personales: La evaluacion dada por los encuestados a las variables que integran los rasgos
personales se considera favorable, en tanto estas alcanzan valores promedios entre los 3,28 y 4,4
puntos, todas superiores al punto medio de la escala. La variable menos valorada es aprender con
una media de 3,28 y la mas valorada es conocer con 4,4 (ver anexo 28). La desviacion tipica alcanza
valores entre los 0,69 y los 1,12 puntos de la escala. Las frecuencias méas elevadas las obtienen las
categorias de importante y muy importante con valores entre el 39,5% v el 94,8%.

Relaciones sociales: La evaluacion de las relaciones sociales se considera favorable, puesto que
las dos variables que las variables que la integran, experimentar el modo de vida del lugar y disfrutar
con familiares y amigos alcanzan valores promedios de 3,86 y 4,33 respectivamente, ambos valores
son superiores al valor medio de la escala. La desviacion tipica alcanza valores entre los 0,85y 0,89
puntos de la escala (ver anexo 28). En el andlisis de la frecuencia se evidencia que la mayoria
considera estas variables como importantes 0 muy importante para un 61,8% y 75,9% en cada caso.
Patrimonio natural: La evaluacion por parte de los encuestados de las variables que integran el
patrimonio natural esta, en todos los casos, en valores medios superiores al valor medio de la escala.
La variable evaluada mas desfavorablemente es “sitios arqueoldgicos” con una media de 4,02. Por

otra parte, la mejor valorada es la variable “montafias o lomas” con un valor medio de 4,51. La
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desviacién tipica se encuentra entre los 0,84 y los 1,21 puntos de la escala (ver anexo 28). En el
analisis de la frecuencia se evidencia la agrupacion de los criterios en tomo a las categorias importante
y muy importante, alcanzandose valores entre el 69,4% y el 90,1%.

Patrimonio Cultural Tangible: Las variables que integran el patrimonio cultural tangible recibieron
una evaluacion por parte de los encuestados superior al valor medio de la escala. La variable mejor
valorada fue “museos y galerias de historia local” con una media de 3,70 y la menos valorada fue
‘parques y plazas representativos” con una media de 3,27. La desviacion tipica se comportd entre los
0,79 y los 1,15 puntos de la escala, obteniendo mayores valores aquellas variables que presentan
menores medias (ver anexo 28). En cuanto a la frecuencia los criterios se agruparon en tomo a las
categorias importante y muy importante con valores de entre el 42,4% y el 64,9%.

Patrimonio Cultural Intangible: La evaluacidn de las variables que integran el patrimonio cultural
intangible presento valores favorables en tanto todas poseen medias superiores al valor promedio de
la escala. La variable menos valorada fue “saberes de la comunidad” con una media de 3,21y la mejor
valorada fue “gastronomia local” con 4,86 puntos de media. La desviacion tipica alcanzo valores entre
el 0,6 y 0,98 (ver anexo 28). El andlisis de la frecuencia permitié conocer que la mayoria de los
encuestados valoran estas variables con categorias de importante y muy importante con valores entre
el 48,2% y el 94,2%.

Disposicién a pagar: La evaluacion de las variables que integran la disposicion a pagar permitié
conocer que el 38,7% (143) de los encuestados esta dispuesto a pagar de 25 a 50 USD por un
producto turistico basado en la identidad patrimonial urbana de la ciudad de Matanzas, asi mismo se
conocid que el 31,7% (128) esta dispuesto a pagar de 51 a 75 USD por dicho producto (ver anexo
28).

A modo de sintesis se puede plantear que los encuestados valoran, en su mayoria, aquellos
elementos que se deben integrar en un producto turistico basado en la identidad patrimonial de la
ciudad de Matanzas, en tanto todas las dimensiones evaluadas en la encuesta presentan resultados
que asi lo corroboran.

A partir del andlisis de la constatacion de diferencias significativas entre las variables evaluadas y las
variables de clasificacion, se aprecia que:

Para el andlisis de las diferencias significativas respecto a la variable dicotoémica (sexo) se empled la
prueba t de student para muestras independientes, a partir de los resultados de la prueba Levene
(implicita en la t de student) existen diferencias significativas para 21 de las 76 variables para un 27%
(Ver Anexo 29). Por tanto, el sexo debe ser considerado relevante como variable de clasificacion en
posteriores analisis que persigan segmentar la muestra en cuanto a las evaluaciones otorgadas.

Para el andlisis de las diferencias significativas de las variables politbmicas se empleo el analisis
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MANOVA en virtud del anlisis de homocedasticidad y la comparacion de las medias de las variables
incluidas en la encuesta con respecto a las variables de clasificacion rango de edad y nacionalidad. El
analisis del estadistico F y su valor p en la prueba Lambda de Wilks indica rechazar la hipdtesis nula
y sugiere aceptar la hipétesis alternativa en cuanto a las diferencias significativas de las medias como
se muestra en el anexo 30. Para evitar errores tipo | se contrastaron estos resultados mediante una
prueba post hoc, en este caso se empled la prueba de Scheffé la cual corrobord los resultados del
MANOVA obtenidos previamente, asegurando que si existen diferencias significativas en las medias
de las variables estudiadas respecto al rango de edad y la nacionalidad, por tanto estas variables de
clasificacion deben ser consideradas como relevantes en posteriores anélisis que persigan segmentar
la muestra en cuanto a las evaluaciones otorgadas.

Paso 6: Definicion de los segmentos de mercado segtn los beneficios buscados.

El método de muestreo seleccionado para particionar el publico interno fue el anélisis conglomerado;
las variables coincidieron con las variables de evaluacion empleadas en la encuesta; como medida
de similitud, la distancia euclidea cuadrada; mientras que, como método cluster, el combinado.
Primeramente, se aplicd el método jerarquico o de aglomeracion, para determinar cuantos
conglomerados formar se utilizé la regla de parada. Para ello se utilizé el método de Ward y como
medida de intervalo se empled la distancia euclidea al cuadrado. No fue necesario reespecificar los
conglomerados en tanto no se contd con la presencia de valores atipicos. Resultante de la aplicacion
del método jerarquico se identifican 2 grandes conglomerados analizados al quinto nivel. En un
segundo momento, se aplica el método no jerarquico o de optimizacidn, para lo que se adopta como
dato de entrada el numero de conglomerados resultantes del jerarquico (3 conglomerados).
Posteriormente, se realizaron 10 iteraciones a través del K - medias para asignar a los casos dentro
de la distancia umbral hasta la semilla mas cercana, como resultado de ello, se obtuvieron 3
conglomerados (Ver Anexo 31), asi como los resultados del ANOVA.

La validacién de los conglomerados se realiz6 mediante el analisis discriminante, utilizando las
variables de clasificacion, que demostraron aportar diferencias significativas respecto a las
evaluaciones (sexo, rango de edad y nacionalidad), como variables independientes; y como variable
categorica dependiente, el conjunto de conglomerados resultante del andlisis conglomerado. La
utilizacién del andlisis discriminante con fines de reclasificacion arrojé que la clasificacion realizada por
medio del método cluster combinado fue correcta con 97,6% de los casos clasificados originalmente
(Ver Anexo 31), validando asi el método. Para la interpretacion de los resultados se utilizd como
indicador la tabla de centroides finales resultante del analisis no jerarquico y la tabulacion de los valores
medios de las variables utilizadas.

Conglomerado 1: Avidos de conocer.
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Esta conformado por el 40% de los encuestados. Estos no han visitado Cuba con anterioridad,
sin embargo, refieren su intencién de visita a ciudades cubanas incluida Matanzas. En un
42,4% organizan sus vacaciones por si mismos para un tiempo promedio de tres a siete noches
en el 60.3% de los casos. Suelen viajar con amigos o con su familia incluyendo nifios y se
hospedan en hoteles. Las variables de accesibilidad estan valoradas positivamente,
destacandose como muy importante para ellos la relacién precio - valor. En lo referido a los
servicios turisticos valoran como muy importante la presencia de tiendas de souvenires, los
servicios gastrondmicos y la sefializacion y mapas de informacion a usuarios. En los servicios
basicos valoran como muy importante las telecomunicaciones y los servicios bancarios.

En lo relativo a sus rasgos personales los encuestados valoran positivamente las variables
conocer y aprender. Por otra parte, no otorgan especial importancia a las variables vinculadas
con sus relaciones sociales. Este conglomerado valora como importante las variables del
patrimonio natural. Sin embargo, destaca por sus valoraciones positivas relativas al patrimonio
cultural tangible, particularmente los museos y galerias de historia local. Con respecto a las
variables del patrimonio cultural intangible no valoran de importante a las manifestaciones
plasticas autoctonas, cuestion que si ocurre para el resto de las variables, destacandose como
muy importante la gastronomia local y las celebraciones y fiestas populares como se muestra
en el Anexo 32.

El conglomerado esta integrado por personadas de entre 46 y 55 afios y de mas de 56 afios en
un 25,4% y 34,4% respectivamente. La nacionalidad mas representada en el conglomerado es
Rusia y Canada con un 25,8% cada una y la menos representada es Alemania con un 13,2%.
(Ver anexo 32)

Conglomerado 2: Apasionados por la naturaleza.

Esta conformado por el 28% de los encuestados. El 75,9% refiere haber visitado Cuba con
anterioridad y declaran su intencién de visita a la ciudad de Matanzas el 64,8%. Ellos declararon
organizar sus vacaciones mediante agencias de viajes por un periodo promedio de tres a siete
noches hospedandose en hoteles u hostales. Respecto a las variables de accesibilidad las
valoran discretamente (ni importante, ni nada importante), pero otorgan la valoracién de muy
importante a la relacion precio valor. En cuanto a los servicios turisticos refieren concederle
importancia a las guias de visita y a la sefializacién y mapas de informacién a usuarios. La
seguridad es la variable mejor valorada (muy importante) en el grupo de servicios basicos.

En sus rasgos personales estos encuestados refieren otorgas poca importancia a aprender, sin
embargo, valoran como muy importante vivir aventuras. En lo referido a las relaciones sociales

ambas variables son valoradas como muy importante. Ademas, valoran como importante las
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variables relacionadas con el patrimonio natural, destacandose como muy importante los valles,
las bahias y los rios. No conceden importancia a las variables del patrimonio cultural tangible.
Por otra parte, valoran positivamente las variables del patrimonio cultural intangible, en especial
las manifestaciones plasticas y las musicales, la gastronomia local y los rituales religiosos de
origen africano.

El conglomerado tiene una representacion por edades del 42.6% y el 41.7% en los grupos de
entre 46 y 55 afios y més de 56 afos respectivamente. La nacionalidad mas representada es
Canada con un 88,9% y la menos representada es Francia con un 1,2%. (Anexo 32)
Conglomerado 3: Sociables entusiastas

Esta conformado por el 32% de los encuestados. El 75,6% refiere haber visitado Cuba con
anterioridad y declaran su intencion de visita a la ciudad de Matanzas el 71,5%. Ellos declararon
organizar sus vacaciones mediante agencias de viajes por un periodo promedio de tres a siete
noches hospedandose en hoteles. Valoran como importante todas las variables contenidas en
la accesibilidad, al igual que las relacionadas con los servicios turisticos, sin embargo, se
destaca como muy importante los servicios gastronomicos. En cuanto a los servicios basicos,
no le conceden especial importancia a la salud, por otra parte, los servicios de
telecomunicaciones y la seguridad son altamente valorados.

En cuanto a sus rasgos personales refieren valorar como muy importante vivir aventuras en
detrimento de la variable aprender. Respecto a sus relaciones sociales valoran como muy
importante experimentar el modo de vida del lugar y disfrutar con familiares y amigos. Las
variables del patrimonio natural son consideradas como importante y resaltan como muy
importantes las montafias o lomas y las cuevas. Les resulta ni importante ni nada importante
las variables del patrimonio cultural tangible. Por otra parte, valoran como importante a las
variables del patrimonio cultural intangible con la excepcion de los saberes de la comunidad,
destacan como muy importantes las manifestaciones danzarias, musicales y plésticas
autoctonas, la gastronomia local, las celebraciones y fiestas populares y los rituales religiosos
de origen africano.

El conglomerado esta integrado en su totalidad por canadienses que tienen edades entre los
los grupos de entre 46 y 55 afios y mas de 56 afios que representan el 41,5% vy el 43,9%
respectivamente. (Anexo 32)

Etapa 4: Disefio de productos turisticos que crean valor a la ciudad partiendo de la
identidad patrimonial urbana.

Paso 1: Concepto y atributos del producto basado en la identidad patrimonial urbana.
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Para realizar esta actividad primeramente el Grupo Gestor debe decidir qué agencia de viaje
de las implicadas en el territorio analizadas en la Etapa 1 sera la encargada en primer momento
del disefio de estos productos turisticos. Se decidié trabajar, con la Agencia Cubatur Varadero
por la experiencia en la venta de productos turisticos y el compromiso que muestran sus
trabajadores con el desarrollo de Matanzas como destino turistico . Se le entreg6 a la agencia
el listado de los atractivos turisticos que conforman la identidad patrimonial urbana que se
obtuvo como resultado luego de la matriz IPA y de la viabilidad para el disefio de productos
turisticos y las fichas elaboradas, y, por otro lado, los resultados obtenidos en la etapa 3 sobre
las caracteristicas de los segmentos de mercados y sus beneficios buscados. La Agencia a
partir de aqui junto al grupo de implicados 2 procede a seleccionar el segmento mercado con
el que se va trabajar en este caso se selecciona los identificados en el cluster 3 a partir del
analisis realizado en la etapa 3. Para el disefio de producto se realiza un taller con los
implicados del grupo 2 y el responsable de comercializacién de la agencia donde se colocan
los requerimientos de la demanda (basico, esperado y deleite) en una columna, y en la otra
columna se coloca los atributos generales del producto turistico (basico, tangible y aumentado)
en funcién de las potenciales de la ciudad de Matanzas. Los resultados obtenidos para el
segmento se muestran en. (Ver Anexo 33 Tabla requerimientos por segmentos).

Luego a través del consenso del equipo de disefio etapa 2 paso 4 segun el criterio de
implicados, se seleccionan aquellos atributos que constituyen la base del producto, los cuales
no deberan ser cambiados bajo ninguna de las alternativas posibles de producto: ruta tematica,
de intercambio con la cultura afroamericana de Matanzas, siguiendo como guia:
personalidades, ambientes, escenarios con un alto valor patrimonial y cultural que recogen
todas las caracteristicas de las tradicidén Afro en la ciudad, en el que las experiencias del grupo
de visitantes, y el intercambio con la comunidad, contribuya a generar una imagen de
autenticidad, cubania y sostenibilidad del producto.

Posteriormente se pasa a la asociacidn, por parte del equipo, de los atributos establecidos con
el inventario y la respectiva evaluacion para la viabilidad de la visita turistica a los patrimonios
que reflejan el legado africano de la ciudad de Matanzas, su relacidn con la naturaleza. De esta
forma se obtienen las actividades principales a desarrollar ver Anexo 34, estas resultan ser:
visitas, observacion, interpretacion, participacion, intercambio con la poblacién local a través
de recorridos combinados a través de una ruta tematica de las costumbres africanas, la religion,
la naturaleza, la gastronomia tipica, todo ello en constante intercambio con los actores sociales
claves portadores. De esta forma se diversifica la oferta logrando la creacién de valor de la

ciudad y se generan alternativas de desarrollo y sostenibilidad para la poblacién local.
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Debido a la rica cultura afroamericana presente en la urbe yumurina, se crea el producto
turistico: Matanzas, herencia africana este producto promete crear imagen de autenticidad,
aprendizaje y creatividad mediante los recorridos por lugares emblematicos, posibilitando asi
un profundo conocimiento de la cultura afroamericana. Los esclavos affricanos, traidos
cruelmente en el proceso de esclavizacion transmitieron un invaluable patrimonio cultural en la
ciudad. Sus costumbres y religiones se arraigaron poco a poco en la comunidad matancera en
aquellos tiempos y permitieron que en la actualidad estén presentes en la poblacion.

A partir de los elementos analizados se da paso al proceso de construccion de la ruta, se
detallan las acciones a desarrollar en tiempo real y se define cada uno de los elementos que
interacttan en el producto, y por ende se determinan todos los factores que intervienen en él,
asi como los medios que se necesitan. (Anexo 35)

Este producto turistico ofrece al cliente un recorrido por lugares emblematicos de la ciudad de
Matanzas, dedicados al legado de la cultura Afroamericana. Para ello se cuenta con ofertas
gastrondmicas y transporte especializado.

El horario de recogida de los clientes va a variar en dependencia del lugar donde estén
ubicados, en el caso de los clientes que estan en el Polo turistico de Varadero el horario de
recogida sera a las 8:00am, pues se tiene una distancia de 55 km y los que se encuentren en
la ciudad de Matanzas sera a las 8:30am ya que se tiene una distancia de 3 km.

El recorrido comienza en el Castillo de San Severino el cual constituye el inmueble mas antiguo
de la ciudad, unico exponente de la fundacion aun en pie. En este Castillo se encuentra el
Museo de la Ruta del Esclavo en el que se representa el proceso esclavista en el pais y se
puede disfrutar de una visita especializada por sus instalaciones. Para llegar a este museo se
transita por el Paseo Marti donde los turistas podran apreciar entornos naturales y
arquitectdnicos de la ciudad de Matanzas. En este museo se exponen en sus cuatro salas el
rico legado africano en la cultura cubana. Esta instalacion tiene un maximo de 10 visitantes por
sala, por tanto, se dividira a los turistas en 4 grupos para realizar la visita, y aquellos grupos
que no estén disfrutando del recorrido podran aprovechar el tiempo y tomar fotografias y
apreciar la belleza de la Bahia matancera. La visita seréd guiada por especialistas del museo y
en caso de estos no dominar el idioma de los clientes, sera el guia de la agencia el encargado
de la traduccidon. Ademas, se podra obtener diversos suvenires de artistas matanceros
relacionados con la cultura afroamericana.

Una vez finalizado este recorrido se procede al traslado de los visitantes al Callejon de las
Tradiciones y en ese trayecto los turistas extranjeros podran disfrutar de la belleza patrimonial

de la Plaza la Vigia y el Teatro Sauto. En el Callejon se encuentra un espacio sociocultural que
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contribuye a preservar las tradiciones Afro en su relacién con la comunidad. En este lugar radica
el Proyecto AfroAtenas, y sus guias y portadores le daran un recorrido por el Callején para
explicar la relacion existente entre esta cultura y la naturaleza mediante las leyendas de dicha
cultura y la relacion entre cada una de sus deidades y los elementos naturales, igualmente
explicaran todas las representaciones artisticas que existen alli. En este recorrido se brindara
la posibilidad a todo aquel que lo desee recibir clases de percusion y danza basadas en la
cultura afroamericana, actividad que sera impartida por los actores sociales portadores de estos
saberes, la Rumba y el bata - rumba como fieles exponentes de la musica cubana deben
protagonizar estos aprendizajes. También este producto incluye la visualizacién de una
representacion artistica de dos elementos relacionados con la religion Yoruba que se articulan
con lamusica y el baile, tal es el caso de Oshun en el rio San Juan que representa una alegoria
al orisha en su posicidén natural, la otra muestra la relacion entre Oshun y Oggun en una
representacion del pataki “Oshun saca a Oggun del monte”, en el que también se muestran
cantos, bailes y percusion alegorica a estos orishas en su relacién con la naturaleza. Ademas,
se brindaran servicios de Snack para que puedan disfrutar de gastronomia tipica de la cultura
afroamericana a base de frutas y maiz. Finalizada esta actividad se procede al traslado de los
turistas a sus respectivos puntos de recogida.

Este producto posibilita rejuvenecer las ofertas de la Agencia Cubatur brindando actividades
culturales dinamicas a los visitantes, de una manera autentica y confiable, y en total integracion
con la comunidad matancera. Ademas, permite mostrar el legado afroamericano en la urbe
yumurina y los proyectos culturales existentes en ella.

Paso 2: Definicion de la estrategia de comunicacién, distribucion y precio del producto
turistico basado en la identidad patrimonial urbana.

Tarea 1. Elaborar la estrategia de precio.

Para la realizacion de esta estrategia el Grupo Gestor se encarga de citar a todas las entidades
y actores sociales vinculados al desarrollo de este producto, para crear sinergias de trabajo
que posteriormente deberan materializarse en contratos entre estos y la agencia.
Primeramente, se procede a identificar los precios de estos lugares y servicios que se van a
incluir en el disefio del producto Matanzas, Herencia Africana.

A partir de la informacién brindada se obtuvieron los costos variables por pax (pasajeros), los
costos fijos (costo de la transportaciéon en dmnibus y salario del guia). También se tiene en
cuenta los margenes de utilidad empleados por Cubatur y la comision pagada al TTOO (tour
operadores) o representantes de ventas.
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Para determinar los costos por transportacion se tiene en cuenta el kilometraje (Anexo 36) y el
tiempo de duracion del producto. En este caso se le solicita el servicio a Transtur Varadero por
lo que solamente se tiene el costo de servicios de transportacion. Para la elaboracion de la
ficha de costo se toma un 10% de Ganancias como valor minimo a obtener por la agencia y un
10% de comisiéon a TTOO o Agentes de ventas, estos valores estan desglosados en dolar
estadunidenses (USD). (Anexo 37).

El anélisis de la disposicidn a pagar por un producto con estas caracteristicas en el segmento
de mercado para el que se disefia permitio conocer que el 69% de los encuestados pagaria de
25 a 75 USD. Por otra parte, los precios de productos similares ofertados por otras agencias
se encuentran en el rango de los 50 a 75 USD, por lo que la estrategia de precio esta en funcion
de garantizar un precio competitivo y acorde a las caracteristicas del mercado objetivo se fija
un precio de 50 USD con el cual se cubren los costos y se alcanzan niveles de utilidades
adecuados para la agencia y los TTOO o agentes de ventas implicados.

En cuanto al punto de equilibrio es 5,95 pax. Por lo tanto, el nimero de pax minimos para que
salga el producto con un precio de 50.00 USD es de 6 pax (Anexo 37).

El pago a cada actor social vinculado al producto se realizara cada mes y el registro se llevara
en un archivo digital por la agencia en cuanto a las veces en que ha participado. El pago sera
registrado en la factura correspondiente.

Tarea 2. Elaborar la estrategia distribucion.

Para hacer accesible el producto al consumidor final se traza la estrategia de distribucién en
consonancia con la Agencia de Viajes Cubatur, teniendo en cuenta el andlisis de la
competencia a partir de la caracterizacion del producto disefiado y del analisis de todos los
productos de Matanzas que se ofertan por parte de las agencias que intervienen en ellos,
digase Gaviotatur, Viajes Cubanacan, Paradiso y el propio Cubatur, con el fin de resaltar el
producto de acuerdo a su autenticidad.

Se define el canal de distribucion conformado por los prestatarios de servicios, la agencia de
viajes, turoperador o agentes de ventas y el cliente final.

La distribucion se realiza en todos los puntos de venta pertenecientes a Cubatur ubicados en
la ciudad de Matanzas y en Varadero, con énfasis en los hoteles a partir de los resultados
obtenidos en el andlisis de la encuesta siendo este un segmento que al viajar a destinos
turisticos se hospeda en hoteles un 73.1% aproximadamente. Ademas, ese debe realizar
presentaciones del producto con el fin de introducir en la cartera de los Tour operadores (TTOO)
y AAVV que operan el mercado ya que referido a su organizacién del viaje el 54.6% de este

segmento refiere haberlo organizado atreves de estos actores. En vistas a un mejor logro de
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esta tarea se debe realizaran la entrega de un material para garantizar su conocimiento y
experiencia en cuanto al producto con el fin de estar capacitados para hacerles llegar al cliente
la esencia del mismo y lograr atraer a este segmento de mercado. Organizar recorridos de
familiarizacién a los diferentes mercados metas con el fin de que evaluen el producto. Para
estas acciones se estima una inversion de 3000.00 USD, los responsables de darle
cumplimiento es la Agencias Cubatur Varadero.

Tarea 3 Elaborar la estrategia de comunicacion.

Esta actividad se realiza partiendo de la imagen del producto y la forma en que llegara al
consumidor a partir del empleo de instrumentos comunicativos, penetrando de esta forma en
las caracteristicas especiales del mismo que lo diferencian del resto de la competencia. Para
ello la Agencia debe emplear el uso de las tecnologias, realizando la promocién a través de la
pagina web oficial de Cubatur y a través de sus redes sociales: Facebook, Instagram,
presentando el producto bajo el nombre comercial “Matanzas, Herencia Africana” que refleja
su vinculacion con la cultura africana en la isla y su relacion con la comunidad matancera.
Ademas, se deben generar materiales propios del producto como folletos y materiales impresos
para la distribucién en la red de ventas para su exhibicién que incluye fotos y caracteristicas
principales del producto ofertado, realizacion de multimedias interactivas del producto.
Posicionar el producto como de calidad, excelencia, interactividad y conocimiento de la
poblacion local en ferias de turismos, convenciones de turismo y la insercion de este producto
en revistas especializadas de viajes. La responsabilidad de realizar estas acciones es la
Agencia de Viajes Cubatur Varadero y se estima que necesiten de una inversion de 4500.00
USD.

Paso 3. Analisis de rentabilidad y lanzamiento del producto basado en la identidad
patrimonial urbana.

Una vez concebido el producto se presenta a TTOO canadienses como principal mercado
incluido en la segmentacion y Agentes de ventas igualmente vinculados a este mercado, ambos
muestran interés y se establecen compromisos de ventas para una vez es lanzado el producto
e incluido en la cartera de productos de la agencia Cubatur Varadero. Esto permite establecer
supuestos para la venta del producto en sus primeros afios de operacion. Los datos son
utilizados en el flujo de caja de recuperacién de la inversién, de tal modo: precio de venta en el
mercado por 5 afios seré de 50.00 USD, operando con un minimo de 20 pax semanal, y a partir
del segundo afio un incremento de las compras del 20 % anual. Se realiza el analisis de la
viabilidad del producto con estos ingresos proyectados, teniendo como inversion inicial los

montos de las Estrategias de comunicacion y Distribucion del producto para ello se procede al
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calculo del VAN, para una tasa de descuento del 10 %, segun establece el Banco Nacional de
la Republica de Cuba; asi como el calculo de la TIR y del periodo de recuperacion de la
inversion, obteniéndose los resultados siguientes (Anexos 37):

VAN 74527,95

TIR 143,65%

NPER: 3 meses y 9 dias

NPER = Periodos en los que se recupera la inversion inicial del proyecto.

De esta forma se demuestra la factibilidad del producto disefiado.

Estos resultados permiten afirmar que el producto disefiado es factible de aplicacién en el
objeto de estudio empirico seleccionado en la tesis (ciudad de Matanzas), lo cual evidencia su
capacidad para la creacion de valor a esta ciudad a partir de su identidad patrimonial urbana.
Lo anterior permite considerar que se cumple el segundo requisito para la validacion de la
hipotesis de investigacion declarada en la introduccion de esta tesis. Una vez se ha demostrado
que se cumplen las condiciones para la validacion de la hipétesis de investigacion, la autora la
considera validada.

Propuesta de lanzamiento del producto turistico a partir de la identidad patrimonial urbana.

El lanzamiento del producto se debe realizar en ferias de turismo o convenciones como
FITCuba y posteriormente se debe realizar lanzamientos en los hoteles del Polo turistico de
Varadero y Matanzas haciendo énfasis en las principales caracteristicas del producto, este
lanzamiento se debe realizar teniendo en cuenta los meses en los que mas viaja este segmento
identificado.

Etapa 5. Evaluacion y retroalimentacion.

Esta etapa debe ser entendida como un sistema de retroalimentacion que corrige y orienta las
acciones en la direccion adecuada y mantiene latente el proceso de creacion de valor en base
al disefio de productos turisticos a partir de la identidad patrimonial urbana. La etapa esta a
cargo del Grupo Gestor. Es importante comprender que, en este caso de estudio, a partir de la
aplicacién del procedimiento y, particularmente, su retroalimentacion, el grupo gestor debe
trabajar en la ampliacion de la oferta turistica de la ciudad con base en los requerimientos
abordados. Lo anterior debe enfocarse de manera tal que se obtengan productos cada vez méas
diversificados, de modo que el turista que repite en visita a la ciudad encuentre en cada ocasion
novedad en el consumo que realiza. Ello implica un reto para todas las estructuras vinculadas
con el patrimonio y el turismo en la ciudad, pero que los beneficios que se obtienen respecto a
la creacion de valor de la ciudad asi lo demandan.
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Las ideas anteriores implican la necesidad de monitorizar constantemente los mercados a fin
de conocer sus preferencias y aspiraciones, de manera que la modelacién de la oferta se
oriente hacia estos elementos, con lo cual se potencia el advenimiento de visitantes, asi como
la satisfaccion de aquellos que repiten su visita a la ciudad.

3.3. Principales resultados de la aplicacion del procedimiento propuesto en el disefio de
otros productos turisticos basados en la identidad patrimonial.

La creacion de valor en ciudades destinos turisticos no puede depender tnicamente de un solo
producto, sino que demanda de la integracion arménica de varios productos turisticos que
pongan en valor la identidad patrimonial urbana de la ciudad de Matanzas. Es por ello que se
describen sucintamente otras propuestas de productos con estas caracteristicas dirigidos a
satisfacer los beneficios buscados por los segmentos de mercado identificados en esta
investigacion. Ellos son:

Matanzas Alma Propia. Este producto pretende recrear los valores patrimoniales e identitarios
de la ciudad a través de su historia y el intercambio mutuo con la comunidad que lo recibe, este
sigue como pautas el conocimiento de personalidades emblematicas, la visita a monumentos
locales, el intercambio con costumbres y tradiciones autoctonas de la localidad, de manera que
las experiencias del visitante favorezcan la creacién de una imagen auténtica potenciando el
aprendizaje, la creatividad y un alto grado de intercambio cultural en el producto ofertado.

Se le ofrece al visitante un recorrido por sitios emblematicos de la ciudad de Matanzas que
resaltan la identidad patrimonial urbana a través de la historia y la cultura de la localidad con
una variada oferta de la cocina tradicional matancera y un transporte especializado.

Se comienza el recorrido con una bienvenida oficial a la ciudad en el Mural de la Matanceridad,
el cual muestra una representacion artistica de los derroteros por los que ha atravesado la
ciudad en su historia como testimonio de continuidad y presencia. Se hace referencia a los
artistas de la plastica que lo recrearon y al mensaje que ofrece mediante imagenes pictoricas
policromadas.

Posteriormente, se traslada a los visitantes a la Bahia de Matanzas para disfrutar de la belleza
de este accidente natural y se explica la importancia histérica que ella encierra para la ciudad
a través de los hechos acontecidos que le dieron su nombre y el hundimiento de la flota de La
Plata por el marino holandés Piet Heyn.

Se realiza el traslado a pie hasta el Museo Palacio de Junco para disfrutar de una visita
especializada a la Sala de la Ciudad y la Sala 325 que ofrecen al visitante un intenso panorama
historico que inicia en 1693 con los hechos referidos a la fundacion de la ciudad y continta

reflejando su evolucidn historica a través del tiempo. El maximo de visitantes por recorrido en
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la instalacién, de acuerdo a su capacidad, es de 20 personas, por tanto, se dividira a los turistas
en dos grupos para realizar las visitas a las salas correspondientes de manera simultanea. La
visita sera guiada por los especialistas del museo en cuestion y en caso de que estos no
dominen el idioma de los visitantes, seréa el guia de la agencia el encargado de la traduccion.
Luego, se procede a recorrer la Plaza de la Vigia, zona en la cual estan enclavados importantes
sitios de caracter patrimonial de la ciudad. El guia debe explicar, a medida que se avanza, la
importancia del Teatro Sauto como uno de los lugares mas emblematicos e identitarios de la
ciudad que guarda la autenticidad del arte matancero, el Palacio de Justicia, el Museo Cuartel
de Bomberos Enrique Estrada, Ediciones Vigia y resalta la Plaza como nucleo fundacional de
Matanzas y como el punto primordial desde donde se delinean las primeras vias de acceso y
se levantaron los primeros edificios que componen la ciudad. A continuacién, se realiza un
paseo por las principales calles del centro de la ciudad para interactuar con la forma de vida de
sus habitantes y conocer sobre la cultura matancera a través de la Casa del Danzén, la ACAA
y la Catedral de San Carlos Borromeo hasta llegar al Museo Farmacéutico para visitar el unico
museo de este tipo en Latinoamérica. En él se exhiben variadas, irrepetibles y exclusivas
colecciones de finales del siglo XIX, reflejando la autenticidad de este sitio patrimonial. El
maximo de visitantes por recorrido en la institucion es de 25 personas, por lo que se divide a
los turistas en dos grupos que iran visitando las diferentes areas de manera simultanea con la
guia especializada del museo. En caso de que este especialista no domine el idioma de los
turistas en cuestion, sera el guia de la agencia el que se encargue de la traduccion de la visita.
El proximo destino es la Plaza de la Libertad donde el turista ve reflejado lo mas cotidiano de
la vida en Matanzas. Se hace referencia a las estatuas que se levantan en el centro y que
simbolizan la libertad. Ademas, se aprecian los edificios que se erigen a su alrededor,
caracteristicos del patrimonio matancero. Los visitantes tendrén un tiempo de esparcimiento
para disfrutar de este magnifico espacio.

Tras el recorrido por el parque, se traslada a los clientes al Hotel Velasco para degustar de un
almuerzo tipico en dicha instalacién, acompafiados de musica tradicional de la localidad.

Por Ultimo, se realiza el traslado a pie hasta la calle Narvaez, antiguo centro del comercio
matancero a orillas del rio San Juan, donde el turista disfrutara de este agradable recorrido que
refleja su historia a través del arte y cultura matancera. Se visita la Galeria — Taller El Lolo como
parte de este recorrido, donde se podréa disfrutar de obras de arte auténticas y el cliente podra
obtener diversos suvenires alegéricos a la ciudad y aprender del trabajo con la ceramica. Se

culmina el recorrido con el retorno al punto de partida.
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Este producto se distingue por su autenticidad, en tanto ofrece una integracién adecuada entre
la historia, la identidad patrimonial urbana de la ciudad y las expectativas de los clientes que
visitan el destino en cuestion. Ademas, pretende diversificar y rejuvenecer la oferta de
productos de la Agencia de Viajes Cubatur que opera en el polo turistico matancero para
satisfacer las demandas del mercado. Este producto se disefia para el segmento de mercado
avidos de conocer que fue explicado en el epigrafe anterior, puesto que se orienta a la
satisfaccion de los beneficios buscados por dicho segmento.

Matanzas Atenas de Cuba. Por ser tierra de poetas y musicos se le conoce a Matanzas como
la Atenas de Cuba. Su esplendor cultural y econdmico brillé en los siglos XVIII'y XIX, por lo que
la ciudad esconde muchos atractivos para el viajero.

El itinerario tiene como punto de partida el Parque de la Libertad, de ahi se comienza el
recorrido con una caminata por la Calle Medio, calle de mas afluencia de personas en la ciudad,
en la trayectoria se puede apreciar la Catedral, la ACAA, la Casa del Danzén, género musical
surgido en Matanzas y reconocido como el baile nacional de Cuba, aqui se reunen todas las
personas que quieren disfrutar de su musica y baile. Durante el recorrido se brinda una
explicacion que resalte los elementos mas relevantes de la historia y la cultura de la ciudad,
mientras, los participantes pueden observar la vida cotidiana de la poblacién y algunos
patrimonios identitarios de la ciudad matancera, entre ellos: Plaza la Vigia, Museo Cuartel de
Bomberos Enrique Estrada, Teatro Sauto, Museo Palacio de Junco.

Se realiza el traslado a pie hacia el Museo Palacio de Junco donde se lleva a cabo la visita a
la tarja y fonografo del poeta Bonifacio Byrne reconocido por sus poemas en los que mostraba
su firme posicién a favor de la independencia de Cuba, como se aprecia en su poema mas
importante: Mi bandera, cuyos versos se muestran alli. Ademas, se realiza la visita en el propio
museo a la muestra especial dedicada a Carilda Oliver Labra, poetisa matancera, una de las
voces mas reconocidas de la literatura hispanoamericana.

Posteriormente se realiza la visita al Teatro Sauto, antiguo Teatro Esteban, que es el principal
teatro neoclasico del siglo XIX 'y el mas grande de los teatros en Cuba construidos en ese siglo.
Este fue disefiado y construido con los estandares de los grandes teatros europeos de la época.
Mantiene casi el 92% de originalidad a partir que se logré su reapertura en 2018, todo el
equipamiento de ld&mparas en la sala principal es original, es el tnico de Cuba que levanta su
platea y la pone al nivel del escenario, convirtiendo al auditorio en un salén de baile. Este teatro
estd montado sobre pilotes de madera duras autoctonas de Cuba que se emplearon para
rellenar el terreno que se encuentra sobre la ciénaga del Yumuri, ello combinado con los

materiales utilizados para su construccion, entre los que abunda la madera y la distribucion
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geométrica que tiene el escenario respecto a la platea, le brindan una acustica unica, puesto
que todo el teatro funciona como un gran cajén de resonancia. En esta explicacion el guia
puede introducir el mito consistente en que por debajo del teatro pasa un rio subterraneo que
contribuye a lograr dicho efecto acustico. Seguidamente se realiza la visita a la Sala White con
observacion a las partituras de las Alturas de Simpson, primer danzén creado por Miguel Failde
y convertido el danzén en el baile nacional que se acompafa con la explicacion de la
importancia de este baile para la ciudad y su impacto en la cultura cubana. Posteriormente los
visitantes disfrutan de una pefia danzonera en el propio lugar debido a la su estrecha relacion
con el danzon ya que fue aqui donde se dio a conocer oficialmente las Alturas de Simpson.
Este producto se disefia para el segmento de mercado avidos de conocer que fue explicado
en el epigrafe anterior, puesto que se orienta a la satisfaccion de los beneficios buscados por
dicho segmento.

Naturaleza matancera. Este producto esta basado en los sitios identitarios de la ciudad de
Matanzas que resaltan la atraccion natural, la cual se desea potenciar en el presente producto.
Con él los visitantes se pueden deleitar con los diferentes rios de la ciudad, el mar, las
diferentes montafias (Pan de Matanzas, Lomas de Galindo, entre otras), las Cuevas de
Bellamar (que se considera una de las cuevas mas espectaculares del Carso insular con
increibles cristalizaciones como consecuencia del trabajo del agua sobre las rocas a lo largo
de los afios), asi como de las hermosas vistas hacia la ciudad, el Valle Yumuri y la Bahia de
Matanzas desde Monserrate.

El itinerario tiene como punto de partida Las Cuevas de Bellamar. Con la llegada se los
visitantes se brinda un coctel de bienvenida, y a su vez el Guia Turistico tiene la responsabilidad
de familiarizar a los clientes con el entorno ambiental de las cuevas. Mas adelante se recorren
los salones que corresponden al museo de las Cuevas y posteriormente se realiza la excursion
dentro de la cueva. En caso que el guia de las Cuevas de Bellamar no domine el idioma el guia
turistico es el encargado de traducir. En otro momento los visitantes podrén practicar la
equitacién, ya sea mediante un paseo por la sabana matancera, donde se tienen hermosas
vistas a la bahia, a ladera norte de la ciudad y también hacia el este puede apreciarse la
elevacion Pan de Matanzas, la mas alta del territorio. La equitaciéon también puede practicarse
en tramos cortos en los alrededores del perimetro de la instalacion.

Posteriormente se lleva al grupo al restaurante donde van a degustar un almuerzo criollo tipico.
Luego de almorzar el Guia les dirige hacia el dmnibus donde se van a trasladar hasta
Monserrate recorriendo 7.8 km desde las cuevas, durante este trayecto se aprecia la bahia de

Matanzas y el teatro Sauto, el Guia turistico debe realizar una breve historia de la cada uno de
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los elementos patrimoniales que se aprecien en el recorrido. Al llegar a Monserrate el Guia
turistico les informa donde radica la Ermita de Monserrate y les hace la historia del lugar,
posteriormente pasan apreciar la hermosa vista del Valle Yumuri donde se puede apreciar la
las Lomas de Galindo, y otras atracciones naturales. Seguido el Guia dirige al grupo hacia el
norte donde se puede admirar la hermosa bahia de Matanzas.

Posteriormente se trasladan hacia el Parque Rio Canimar enclavado en el Valle homénimo. A
su llegada podran apreciar manifestaciones musicales y danzarias autoctonas de los
aborigenes cubanos. En este lugar también se podran realizar actividades acuaticas y de
recreacion. Mas adelante se realiza un paseo por el rio en lanchas que le permiten al visitante
apreciar la belleza natural de este valle, donde resaltan elementos como la vegetacion y la
fauna caribefia puesto que en este valle abundan multiples especies autdctonas. A su regreso
se les ofrece un coctel y se les da un tiempo para que recorran las instalaciones del parque al
ofrecerles la posibilidad de comprar algunos souvenires y tomar fotografias. Para terminar el
recorrido se regresa al punto de origen de los visitantes.

Este producto se disefia para el conglomerado 2 apasionados por la naturaleza puesto que
se orienta a la satisfaccion de los beneficios buscados por este segmento de mercado de
acuerdo de lo planteado en el epigrafe anterior.

Conclusiones Parciales del Capitulo 3:

1. La valoracion dada por el panel de implicados al procedimiento para la creacion de
valor en ciudades destinos turisticos a partir de su identidad patrimonial urbana estuvo
matizada por criterios que consideran a sus aspectos como adecuados y muy
adecuados. Ello permite afirmar la factibilidad de esta propuesta para ser aplicado y
lograr los resultados que se esperan al considerar el criterio de los implicados
integrantes del panel.

2. La aplicacion del procedimiento para la creacion de valor en ciudades destinos
turisticos a partir de su identidad patrimonial urbana en la ciudad de Matanzas permitio,
a partir de las coordinaciones efectuadas por un grupo gestor favorecedor de la
participacion de los actores sociales claves y decisores, que mediante los criterios de
los dos grupos de implicados creados a tal efecto se determinaran aquellos elementos
de la identidad patrimonial de la ciudad de Matanzas que resultan en atractivos
turisticos.

3. La segmentacién del mercado por los beneficios buscados de los potenciales clientes
permitié el disefio del producto turistico Matanzas legado africano cuyo analisis de
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rentabilidad evidencia sus potencialidades para la creacion de valor a la ciudad de
Matanzas.

El disefio de tres productos turisticos orientados a los resultados que se obtienen a
partir de la segmentacion del mercado realizada en esta investigacion se orienta a
satisfacer los beneficios buscados por dichos segmentos a partir de la puesta en valor
de los patrimonios culturales y naturales de la ciudad de Matanzas mediante una

concepcion innovadora y centrada en los beneficios referidos con anterioridad.
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Conclusiones
Se realiza la sistematizacion sobre el Marketing de ciudad y al Marketing turistico
actian como herramientas que potencian la diferenciacion y la gestion de las ciudades
declaradas como destinos turisticos. Sus aplicaciones permiten trazar estrategias para
fortalecer el desarrollo turistico de la ciudad.
En la investigacion se concibe a la identidad patrimonial urbana como un recurso
turistico que favorece la ampliacion de la oferta turistica de la ciudad al ofrecer a los
visitantes aquellos elementos mas distintivos de la ciudad que son capaces de
satisfacer sus expectativas.
Los productos que se disefian a partir de la identidad patrimonial urbana de la ciudad
como un recurso turistico garantizan la diferenciacion de la ciudad de su competencia,
estos productos deben orientarse a la satisfaccion de los beneficios buscados por los
clientes, lo que favorece inequivocamente la creacién de valor en dichas ciudades.
El procedimiento propuesto para el disefio de productos turisticos basados en la
identidad patrimonial urbana consta de cinco etapas con sus correspondientes pasos
y tareas que orientan las acciones necesarias para lograr la creacion de valor en
ciudades declaradas como destino turistico.
El procedimiento propuesto destaca por la articulacion entre todos los actores sociales,
tanto los decisores como los portadores del patrimonio en el caso del intangible y el
disefio de productos turisticos basados en la identidad patrimonial urbana de la ciudad,
el cual se consolida mediante el estudio de su viabilidad turistica y su rentabilidad
economica, lo cual transcurre bajo la conduccion de un grupo gestor creado a tal efecto.
La consulta realizada a un panel de implicados sobre el procedimiento para la creacion
de valor en ciudades destinos turisticos a partir de la identidad patrimonial urbana
permitid prever su factibilidad de aplicacion.
Estos resultados son coherentes con los obtenidos tras la puesta en practica de este
resultado cientifico en el caso de la ciudad de Matanzas. El analisis de la identidad
patrimonial urbana de esta ciudad permiti6 conocer que existen en ella diversos
atractivos turisticos que se corresponden con los beneficios buscados por los
potenciales visitantes a la ciudad, lo que permitié disefiar productos turisticos para
cada segmento.
La segmentacion del mercado arroj6 la existencia de tres segmentos fundamentales

para los que se disefian productos turisticos en funcion de sus necesidades, cuyo
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analisis de rentabilidad reveld sus capacidades para crearle valor a la ciudad de

Matanzas.

117



Recomendaciones

Al concluir la presente investigacion se recomienda:

Mantener el trabajo del grupo gestor para la retroalimentacién del procedimiento
propuesto en la ciudad de Matanzas para la creacion de valor en ciudades destinos
turisticos a partir de su identidad patrimonial urbana a fin de profundizar en los
beneficios buscados por los visitantes y en consecuencia disefiar productos turisticos
orientados a satisfacer sus necesidades crecientes.

Comunicar los resultados inherentes a la investigacion para su socializacion con la
comunidad cientifica nacional e internacional mediante participaciéon en eventos y
publicaciones en revistas cientificas.

Aplicar el procedimiento en otras ciudades cubanas que cumplan con sus premisas

para aumentar su validacion.
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Anexo 1: Guia de autoevaluacion de expertos potenciales

Datos generales

Nombre y Apellidos:

categoria cientifica

Marcar con una X su M. Sc. Dr. C. Dr. Cs.

Ocupacion: Afios de experiencia:

Centro de Trabajo:

Estimado(a) colega, este es el cuestionario para su autoevaluacion como posible experto sobre

el tema que investigo en el Doctorado en Ciencias Econdmicas. Mediante este instrumento se

determinaran su “coeficiente de conocimiento” (Kc) o de informacion sobre el problema y el

“coeficiente de argumentacién” (Ka) segun sus propios criterios

Le anticipo mi agradecimiento por su colaboracion.

1.

0

Si tuviera que decidir sobre una escala creciente de 0 a 10 el conocimiento que usted
posee sobre la creacion de valor en ciudades destinos turisticos a partir de su identidad
patrimonial urbana ¢dénde usted se ubicaria?

Circule su respuesta:

Desconocimiento Conocimiento
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2. Enla siguiente tabla marque en qué grado cada una de las fuentes indicadas ha influido

en su conocimiento sobre sobre la creacion de valor en ciudades destinos turisticos a

partir de su identidad patrimonial urbana.

Tabla 3

Fuentes de conocimiento de los expertos




Fuentes que han influido en su conocimiento sobre
estos aspectos

Grado de influencia de cada una de

las fuentes

Alto

Medio

Bajo

Sus analisis teoricos sobre este tema

Sus experiencias en el trabajo profesional

Consultas de trabajos de autores nacionales

Consultas de trabajos de autores extranjeros

Sus conocimientos/experiencias sobre el tema en el
extranjero

Su intuicion basada en sus conocimientos y
experiencias profesionales

Por su colaboracion y disposicion. Muchas gracias.




Anexo 2: Determinacion del grado de competencia de los expertos

Tabla 4

Determinacion del grado de competencia
Expertos |Ka |Kc |K | Categoria
E1 0.8{0.9]0.85]Alto
E2 0.9[0.9] 0.9]Alto
E3 0.7]0.8]0.75 | Medio
E4 0.8{0.8] 0.8]Alto
E5 110.9]0.95 | Alto
E6 0.910.7] 0.8]Alto
E7 0.8]0.7]0.75 | Medio
E8 0.9]0.8]/0.85]Alto
E9 0.9[0.9] 0.9]Alto
E10 0.910.7] 0.8]Alto
E11 0.9] 1]0.95]Alto
E12 0.910.8]0.85] Alto
E13 0.8/0.8] 0.8]Alto
E14 0.9[0.7] 0.8]Alto
E15 110.9/0.95 | Alto
E16 0.7[0.8]0.75 | Medio
E17 0.9 1]0.95]Alto
E18 0.8/0.8] 0.8]Alto
E19 0.7[0.8]0.75 | Medio
E20 0.8]10.9]/0.85| Alto
E21 110.9]0.95 | Alto
E22 0.910.7] 0.8]Alto
E23 0.8/0.8] 0.8]Alto
E24 0.9[0.7] 0.8]Alto
E25 0.810.9/0.85] Alto
E26 0.8{0.8] 0.8]Alto
E27 0.7]0.8]0.75 | Medio

Escala valorativa
0 <K <0,5Bgo
0,5 < K < 0,8 Medio

0,8 <K <1Alo
Tabla 5

Resultados de los grados de competencia de los expertos
Categoria | Cantidad | %

Alto 22|81.48

Medio 5]18.52

Bajo 0 0

Total 27| 100

Fuente: Elaboracion propia (2021).

Fuente: Elaboracion propia (2021).



Anexo 3: Guia de valoracion del procedimiento
Estimado colega, teniendo en cuenta la autoevaluacion que ha enviado, usted forma parte del

panel de expertos para evaluar el procedimiento para la creacion de valor en ciudades destinos
turisticos a partir de su identidad patrimonial urbana. Se le solicita nuevamente colaborar en esta
tarea investigativa.

Para valorar el procedimiento que se le anexa se requiere seguir las siguientes instrucciones.

1. Sobre el procedimiento exprese sus criterios evaluativos marcando en la tabla siguiente
con una “X” en cada aspecto. Para emitir sus respuestas es necesario que tenga en
cuenta lo siguiente:

Las categorias son: Muy adecuado (MA); Bastante adecuado (BA); Adecuado (A); Poco adecuado
(PA) e Inadecuado (1)
Tabla 6

Modelo para la evaluacion por los expertos

No. Aspecto a evaluar MA | BA | A| PA ||

1 | Estructuracién, consistencia logica y flexibilidad

Pertinencia

Suficiencia

Mejoramiento continuo

Posibilidad de generalizacién

Capacidad para solucionar la problematica

~N| O O B~ WD

Valor metodoldgico

Los elementos a considerar en cada aspecto son los siguientes:

1. Estructuracion, consistencia logica y flexibilidad: Se refiere a su posibilidad de desarrollar
un proceso complejo de manera relativamente simple.

2. Pertinencia: Se refiere a la posibilidad de aplicarlo integralmente en cualquier momento
del tiempo

3. Suficiencia: Se refiere a la disponibilidad de informacién y su tratamiento

4. Mejoramiento continuo: Se refiere a su posibilidad de prever el regreso a etapas
anteriores a fin de mejorar aspectos que se manifiesten deficientemente.

5. Posibilidad de generalizacion: Se refiere a la factibilidad de aplicacion del procedimiento
en cualquier ciudad destino turistico que presente atractivos y recursos turisticos

basados en su identidad patrimonial urbana.



6. Capacidad para resolver la problematica planteada: Se refiere a la capacidad razonable
del procedimiento para crear valor en ciudades destinos turisticos a partir de la identidad
patrimonial urbana.

7. Valor metodoldgico: potencialidades del procedimiento como guia metodoldgica para

crear valor en ciudades destinos turisticos a partir de la identidad patrimonial urbana.



Anexo 4: Resultados de la valoracion del procedimiento por el panel de expertos

Tabla 7
Frecuencia absoluta por categorias
Atributos | C1 C2 C3 C4 C5
A1 23 4 0 0 0
A2 25 2 0 0 0
A3 26 1 0 0 0
A4 24 3 0 0 0
A5 23 4 0 0 0
A6 26 1 0 0 0
A7 25 2 0 0 0
Fuente: Elaboracion propia (2021).
Tabla 8
Frecuencia absoluta acumulada por categorias
Atributos | C1 C2 C3 C4 C5
A1 23 27 27 27 27
A2 25 27 27 27 27
A3 26 27 27 27 27
A4 24 27 27 27 27
A5 23 27 27 27 27
A6 26 27 27 27 27
A7 25 27 27 27 27
Fuente: Elaboracién propia (2021).
Tabla 9
Frecuencia relativa acumulada por categorias
Atributos | C1 C2 C3 C4 C5
A1 0.85185185 1 1 1 1
A2 0.92592593 1 1 1 1
A3 0.96296296 1 1 1 1
A4 0.88888889 1 1 1 1
A5 0.85185185 1 1 1 1
A6 0.96296296 1 1 1 1
A7 0.92592593 1 1 1 1
Fuente: Elaboracion propia (2021).
Tabla 10
Imagen de las frecuencias relativas acumuladas y puntos de corte
Atributos | C1 Suma | Promedio | N-P Valoracion
A1 1.044 | 1.044 0.261 | 0.016 | Muy adecuado
A2 1.446 | 1.446 0.361 | -0.361 | Muy adecuado
A3 1.786 | 1.786 0.446 | -0.446 | Muy adecuado
A4 1.220 | 1.220 0.305 | -0.305 | Muy adecuado
A5 1.044 | 1.044 0.261 | -0.261 | Muy adecuado
A6 1.786 | 1.786 0.446 | -0.446 | Muy adecuado




A7 1446 | 1446 | 0.361 [ -0.361 | Muy adecuado
Puntos de | 1.388
corte

Fuente: Elaboracién propia (2021).



Anexo 5: Grupo Gestor para la creacion de valor a partir de la identidad patrimonial

urbana en la ciudad de Matanzas

Tabla 11
Estructura del grupo gestor
Nombre Cargo Organismo | Funcion
Gobernad Gobierno Méaximo responsable ejecutivo de la
Ing. Mario ODernador | pyovincial del | provincia.
. de la Provincia . ) . »
Sabines Lorenzo. Poder Popular | Dirigir y organizar la administracion del

de Matanzas

de Matanzas

territorio.

Conservador del centro historico.

Orientar y gestionar la correcta puesta

Conservador Red de en valor del patrimonio y velar por su
M. Sc. Leonel de Ia Ciudad ciudades > P y P
Pérez Orozco patrimoniales conservacion. —
de Matanzas de Cuba Trazar estrategias en funcion de
potenciar y presentar a Matanzas como
destino turistico.
Dr. C. Ercilio H|st9r|ador de Ministerio de Investlgaqgn, documentacion y
la Ciudad de preservacion de los valores y
Vento Canosa Cultura . .
Matanzas tradiciones de la sociedad matancera.
M. Sc. Ibia Rosa |Subdelegada | Ministerio de Establecer ylcgntrolar las pglltlcas sobre
) . todas las actividades de turismo en el
Betancourt Asen | del Mintur Turismo o
territorio.
Subdelegada Dirigir las politicas territoriales y urbanas
del Instituto de Conseio de referidas al uso y destino del suelo y de
Arq. Elba Sague | Ordenamiento Mini ) las edificaciones, el disefio urbano y el
o inistros - . .
Territorial y paisajismo asociados a la imagen de las
Urbanismo. zonas rurales y urbanas.
M. Sc. Justa D|relctora.de L Velar por el uso, proteccion y
. . Patrimonio Ministerio de o
Bielka Cantillo e salvaguarda del patrimonio cultural de la
. Provincial de | Cultura .
Gonzélez ciudad.
Matanzas

Fuente: Elaboracion propia (2022).




Anexo 6: Estructura de los grupos de implicados
Tabla 12
Composicion del grupo de implicados en el patrimonio de la ciudad

Grupo de Implicados 1
Integrantes:
M. Sc. Leonel Pérez Orozco: Conservador de la Ciudad de Matanzas
Dr. C. Ercilio Vento Canosa: Historiador de la Ciudad de Matanzas
M. Sc. Justa Bielka Cantillo Gonzélez: directora de Patrimonio Provincial de Matanzas
Lic. Mayra Hernandez de Ledn: Especialista de la Oficina de Patrimonio Provincial Matanzas
Dr. C. Armando Santana Montes de Oca: Profesor e investigador Universidad De Matanzas.
Lic. Ibeth Ponce Alonso: Historiadora del Palacio de Junco
M. Sc. Juana Deisy: CITMA (Miembro de la Comision Provincial de Monumento, representante
del patrimonio Natural).
Funciones:
Identificar y valorar los patrimonios de la ciudad y sus actores sociales.
Brindar informacion sobre las caracteristicas identitarias de la ciudad.

Toma de Decisiones:
Por Consenso

Fuente: Elaboracién propia (2022)
Tabla 13
Estructura del grupo de implicados de comercializacion turistica

Grupo de Implicados 2

Integrantes:

M. Sc. Ivis Fernandez Pefia: Delegada del MINTUR Matanzas

M. Sc. David Caraballo Marin: Director de Agencia de Viajes Cubatur Matanzas

M. Sc. Jeny Mendoza Marin: Directora de Operaciones Cubatur

Dr. C. Roberto Carmelo Pons Garcia: Profesor e investigador de la Universidad de Matanzas

M. Sc. Milton Francisco Gonzales Zayas: Profesor e investigador Escuela del MINTUR
Matanzas

Dr. C. Jensy Tanda Diaz: Profesora e investigadora de la Universidad de Matanzas
Dr. C. Yanlis Rodriguez Veiguela: Profesora e investigadora de la Universidad de Matanzas
Objetivo:
Asesorar en la gestion de la actividad turistica en Matanzas durante la implementacion del
procedimiento para la creacion de valor en la ciudad.
Funciones:
Valorar los patrimonios para la viabilidad de la visita turisticas.
Gestionar el desarrollo de productos turisticos y su puesta en valor.
Toma de Decisiones:
Por Consenso

Fuente: Elaboracion propia (2022).



Anexo 7: Listado de inventario de patrimonio de la ciudad de Matanzas

Tabla 14.1

Listado de inventario de patrimonios de la ciudad de Matanzas

Patrimonio Natural

Valle de Canimar

Cueva Simpson

Cuevas de Bellamar

Cueva La Melodia

Addemdum Cuevas de Bellamar

Valle de Yumuri

Cueva La Pluma

Cuabal de las Tres Ceibas de Clavellinas

Bahia de Matanzas

Patrimonio Cultural Tangible

Puente de la Concordia

La Vina

Puente de Calixto Garcia

Hotel La Diana y Colegio La Luz

Puente Giratorio

Biblioteca Ramdn Guiteras Font

Puente Sanchez Figueras

Casino Principe Alfonso Casino Espafiol

Puente Bacunayagua

Liceo Artistico y Literario

Puente Canimar

Parque René Fraga

lglesia San Pedro Apdstol

Parque Los Pinos

lglesia San Juan Bautista

Parque Iglesia San Juan de Dios

lglesia La Milagrosa

Parque Maceo

Catedral San Carlos de Borromeo

Parque de Placido

Ermita de Montserrat

Parque de La Fraternidad

lglesia Bautista (Presbiteriana)

Paseo Marti y sus entornos

Hospital de Santa Isabel

Ruinas del Ingenio Triunvirato

Cementerio de San Carlos

Cafetal La Dionisia

Terminal de Hershey

Los Molinos

Teatro Prinicipal

Matanzas Tenis Club Restaurante Bahia

Insituto de Segunda Ensefianza

Biblioteca Juvenil Guiteras

Banco San Carlos, calle medio jovellanos

Edificio de Juan M. Andricain

Asilo San Vicente de Padul

Edificio MICONS

Casa de Beneficencia

Escuela de Hogar ESBU Ramén Mathieu

Terminal Provincial

Edificio Contreras /Jovellanos y Matanzas

Antiguo Ateneo, hoy casa de cultura.

Edificio Milanés y Dos de Mayo

Palmar de Junco

Conjunto Presidencial en Milanés y Capricho

Portada de la Antigua Zona Franca

Chalet de la Calzada General Betancourt

Escalera de Jesus Maria

Cabaret Tropicana

Balcon de Jauregui

Castillo San Severino

Aceras del Callejon de San Severino




Tabla 14.2

Continuacion Listado de inventario de patrimonios de la ciudad de Matanzas

Patrimonio Cultural Tangible

Manzanas de Oro

Fuerte el Morrillo

Medio # 93 Casa de los Combatientes

Cuartel Goicuria

Milanés #35 Libreria el Pensamiento
Casa de Ambrosio Sauto Hotel Yara
Edificio UNEAC Casa Comercial de Bea y Compaiiia

Fabrica de Fdsforos de Casas y Rabelo

Casa de Juaquin de la Fuente

Casa Quinta (La Panchita)

Casa de Catalina Guiteras e Isidro Mirabet

Manzaneda #7906

Palacete de Petrona Milian

Casa donde naci6 Bonifacio Byrne

Casa de José M. Ximeno Fuentes y Dolores
"Lola" Cruz Vehil

Casa de Violeta Casals

Casa de José Gener

Casa de Rafael Somavilla

Convento de los Carmelitas Descalzos

Casa de Conrado Benitez

Escuela Normal para Maestros

Tirry #81 Carilda Oliver

Institutos de Homicultura "Nena Machado"

Casa de Miguel Failde

Edificio de Guardafronteras

Conde de Jibacoa

Casa del Dr. Mario Emilio Dihigo Llanos

Casa de José J. Milanés

Calzada de Tirry

Museo de Artes y R. B. C.

Estacion de Sabanilla

Plaza de la Vigia

Hotel Paris

Palacete de la Familia Junco

Torrefactora

Aduana de Matanzas

Tarja y Estatua dedicada al poeta José
Jaciento Milanés

Teatro Esteban (Sauto)

Tarja y busto dedicados al peota Nacional
Bonifacio Byrne

Cuartel de Bomberos

Busto, Tarja y Estatua dedicada al poeta
Gabriel de la Concepcion Valdés

Edificio de la Vigia

Tarja a los fallecidos por a reconcentracion de
Valeriano Weyler




Tabla 14.3

Continuacion Listado de inventario de patrimonios de la ciudad de Matanzas

Patrimonio Cultural Tangible

Plaza de la Libertad

Tarja por la fundacién de la Ciudad

Cabildo, Ayuntamiento (Palacio de Gobierno)

Tarja en recordacion a la entrada en la ciudad
de la Caravana de la Victoria

Casa de Dofia Izabel Polleschi Viuda de Ofa
(Hotel Louvre)

Tarjas dedicadas a la Construccion del puente
General Lacret Morlot

Botica Francesa, Dr. Ernesto Triolet

Mural de la Matanceridad

Hotel Velazco

Conjunto Escultorico dedicado a José Marti

Cine Teatro Velazco

Obelisco a los Martires de la Guerra de
Independencia

Relieve dedicado de Rubén Martinez Villena

Escultura al Soldado Libertador

Las casas quintas

Tarja dedicada a Emilia Teurbe Tolén

Patrimonio Cultural Intangible

Los idiomas: palabras y frases provenientes de
grupos étnicos que conformaron la poblacién
matancera.

Bata-rumba

Las historias populares: Piet Heyn y la captura
de la flota de la plata.

La quema del San Juan.

Rebelion aborigen que da origen al nombre de
la ciudad.

Fiesta de la Candelaria

Las leyendas: La india dormida.

Carnavales.

La religién: Cabildo San Juan Bautista lyessa
Moddu.

Festival acuatico

Cabildo Arara del Espiritu Santo.

Fiesta de la Colla

Cabildo Santa Teresa de Jesus.

Recetas populares y tradicionales matanceras

Cabildo Egbardo o Ewardo.
Casa templo Nilo Nille

El Ron Yucayo

La literatura

La poesia: la poesia erotica de Carilda Oliver
Labra

Matanzas Cuna del Danzon

La construccién del centro historico de la
ciudad de Matanzas sincronizado como reloj
solar.

Matanzas Cuna de la Rumba

Tirar el cubo de agua el 31 de diciembre




Tabla 14.4

Continuacion Listado de inventario de patrimonios de la ciudad de Matanzas

Patrimonio Cultural Intangible

Matanzas cuna del Danzonete

La quema del mufieco del San Juan.

Matanzas cuna del Bata-rumba

Instrumentos musicales

Matanzas con gran tradicion de la musica
campesina

Objetos rituales.

Orquesta Sinfonica de Matanzas Tejidos

Banda de Conciertos Joyeria

Danzon Ceramica

Rumba Trabajo con cuero
Danzonete Matanzas cuna del Beisbol

Fuente: Consultado en Registros del Centro Provincial del Patrimonio Cultural, Registros
Provinciales de Bienes Culturales y Delegacion del Ministerio de Ciencia Tecnologia y Medio

Ambiente de la Provincia de Matanzas (2022)




Anexo 8: Entrevista a actores sociales decisores del territorio.
Objetivo: Determinar las funciones, roles, poder, posicion, interés e influencia de los actores

sociales decisores relacionadas con el Patrimonio Natural (PN), el Patrimonio Cultural Intangible
(PCI) y el Patrimonio Cultural Tangible (PCT) para salvaguardar la riqueza cultural de Matanzas.
Preguntas:

1. ¢ Cree usted que las funciones que cumple su organizacion en la ciudad tienen influencia
sobre los patrimonios de forma directa o indirecta?

2. ¢ Considera usted que su organizacion tiene interés en la conservacion de los
patrimonios de la ciudad de Matanzas de forma directa o indirecta?

3. ¢ Como considera que es la comunicacion entre los actores sociales decisores y los
actores sociales claves, excelente, muy buena, buena, regular o mala?

4. ;Cree usted que debe existir una organizacion que involucre a todos los actores sociales
de la ciudad para la gestion y recuperacion de los patrimonios, si 0 no?

5. ¢ Considera que su organizacion influye en la toma de decisiones sobre los patrimonios
en la ciudad de Matanzas, si 0 no?

Lugar: en los centros de trabajo

Medios Empleados:
Grabadora de mano

Libreta y boligrafo para la toma de notas



Anexo 9: Entrevista a actores sociales portadores de los patrimonios cultural tangible,
intangible y natural de la ciudad de Matanzas.

Objetivo: Indagar sobre sus conocimientos, interés de participacion y recuperacion del
Patrimonio Natural (PN), Patrimonio Cultural Intangible (PCI) y el Patrimonio Cultural Tangible
(PCT) en la ciudad de Matanzas.

Preguntas:

1.

2.

3.

¢, Usted como portador de los patrimonios en la ciudad de Matanzas considera que su
aporte es directo o indirecto?

¢ Usted tiene interés en la conservacion y recuperacion de los patrimonios de la ciudad
de Matanzas, si 0 no?

¢,Como usted valora la comunicacion con las entidades del gobierno local y otras
instituciones y los gestores de los patrimonios; excelente, muy buena, buena, regular o
mala?

¢,Conoce Usted si para la gestion de los patrimonios existe alguna organizacion que
involucre a los actores sociales de la ciudad de Matanzas, si 0 no?

¢ Considera que las organizaciones de la gestion de los patrimonios le toman en cuenta
como portador al momento de tomar decisiones sobre los patrimonios en la ciudad, si
no?

Lugar: trabajos y viviendas
Medios Empleados:

Grabadora de mano
Libreta y boligrafo para la toma de notas



Anexo 10: Resultado de la entrevista aplicada a los AS decisores.
Tabla 15
Resultado de la entrevista aplicada a los AS decisores

Cantidad de personas Porcentajes
Funcién que cumple la organizacion Directa - 11 91,67
Indirecta — 1 8,33
Interés en la conservacion de los Directa — 12 100
patrimonios
Comunicacion entre los AS decisores y Muy buena - 1 8,33
claves Buena -7 58,34
Regular -3 25
Mala - 1 8,33
Debe existir una organizacion que Existe — 8 66,67
involucre a los AS No existe — 4 33,33
Su organizacion influye en la toma de Influye - 9 75
decisiones No influye — 3 25

Fuente: Elaboracion propia (2022)



Anexo 11: Resultado de las entrevistas aplicadas a los AS portadores.
Tabla 16
Resultado de las entrevistas aplicadas a los AS portadores

Cantidad de personas | Porcentajes
Funcion que cumple la organizacion Directa - 16 457
Indirecta — 19 54,3
Interés en la conservacion de los Directa — 34 971
patrimonios Indirecta — 1 2,9
Comunicacion entre los AS decisoresy | Muy buena - 4 11,4
claves Buena - 19 54,3
Regular - 10 28,6
Mala -2 5,7
De existir una organizacion que Existe — 21 60
involucre a los AS No existe — 14 40
Su organizacion influye en la toma de Influye — 13 37,14
decisiones No influye — 22 62,86

Fuente: Elaboracion propia (2022)



Anexo 12: Nivel de participacion contra intereses

Tabla 17.1
Nivel de participacion contra intereses
Preguntas Funcién que cumple | Interésenla Comunicacion entre AS decisores | Existencia de una Considera que su
Su organizacion conservacion y claves organizacion que organizacion influye en la
involucre a los AS toma de decisiones
Criterios Funcion Interés Poder Posicion Influencia
Parametro Directa | Indirecta | Directo | Indirecto | MB B R M Si No Si No
Oficina del 1 1 1 1 1
Conservador
Oficina del 1 1 1 1 1
Historiador
Direccion 1 1 1 1 1
Provincial
Patrimonio
Gobierno 1 1 1 1 1
Provincial
CITMA 1 1 1 1 1
Comisién 1 1 1 1 1
Provincial de
Monumentos
Registro 1 1 1 1 1
Provincial de
Bienes
Culturales

Fuente: Elaboracion propia (2021)



Tabla 17.2
Continuacion Nivel de participacion contra intereses

El Consejo 1 1 1 1 1
Provincial de
Casa de
Culturas
Museo 1 1 1 1 1
Provincial
Museo Ruta 1 1 1 1 1
del Esclavo
Instituto de 1 1 1 1 1
Ordenamiento
Territorial y
Urbanismo

Centro de 1 1 1 1 1
gestion

Cultural para
el desarrollo

Total 11 1 12 1 7 3 1 8 4 9 3

% 91,67% | 8,33% | 100% 8,33% | 58,34% | 25% | 8,33% | 66,67% 33,33% 75% 25%

Fuente: Elaboracion propia (2022)



Anexo 13: Ficha para el patrimonio cultural intangible Rumba
Tabla 18

Ficha para el patrimonio cultural intangible Rumba

Nombre del Patrimonio: Rumba

Categoria: Patrimonio Cultural Intangible

Provincia: Matanzas \ Municipio: Matanzas

Direccion: Se manifiesta en la ciudad en los actos festivos y casas de sus portadores.

Grado de Significaciéon: Mundial

Grado de proteccion: 1

Denominacién Original: Rumba

Denominacion Actual: Rumba

Actores sociales vinculados: actores sociales claves (portadores); Mufiequitos de Matanzas;

AfroCuba; Rumba Timba

Caracterizacion: En la rumba -complejo musical, danzario, coreografico y literario- intervienen

y se conjugan influencias diversas, provenientes de la musica y las danzas folcléricas traidas

por los africanos que fueron introducidos en Cuba como esclavos desde el siglo XVI, y durante

todo el tiempo que se mantuvo la trata en nuestro pais.

En el transcurso de toda esta época de colonizacion espafiola, los cantos, ritmos, instrumentos,

toques, asi como los mitos, leyendas, creencias y costumbres que venian de distintas partes

del Africa, se fundieron o mezclaron con los cantos y bailes transferidos por el conquistador

espafiol. Estos fueron romances, cancioncillas religiosas, cantos de procesiones, seguidillas,

peteneras, jotas, soleares, malaguefias, isas, folias y distintos tipos de danzas zapateadas. Los

espanoles, desde los primeros momentos, utilizaron e impusieron todo ello a los aborigenes y

al esclavo africano, como uno de los tantos medios de adoctrinarlos, someterlos e inculcarles

sus costumbres, sus ideas y su religion, y por lo tanto hacerlos mas daciles para el trabajo

esclavo. Aquel proceso cruel e inhumano se extendié a todo lo largo de lo que fue la esclavitud

en Cuba.

Como un resultado de la linea de continuidad, desarrollo y fusion de esas dos culturas

(espafiola y africana), aparecio, entre otras, una forma popular de profundas raices folcléricas

que llegd a conocerse como rumba, donde se unieron canto, poesia, baile y pantomima, con

caracteristicas criollas muy especiales que la diferenciaron de los diversos tipos de

manifestaciones poseedoras de elementos que las hacian similares a otras surgidas dentro del

area del Caribe.

Los bandos de rumba aparecieron poco después de la abolicion efectiva de la esclavitud en

1886. Se caracteriza por un melodismo criollo, en la mayor parte de las veces, se

acompafaban por un pequefio tambor de cufias y brazos, como de guitarra, que, engalanados

con las cintas representativas de los colores del grupo, recibia el nombre de viola. Entre los

primeros bandos que aparecen estaban los Congos de Angunga o Angola, La Lira de Oro, El

Roseda y el Bando Punzé (Bando Rojo) y méas adelante “El Lirio blanco”, “Los buenos”, Los

Melodiosos, La Concha marina, El Bando rosado, La Hierba buena y El Verdun, estos nombres

son recordados aun por los mas ancianos de Simpson, Yurumi y otros barrios matanceros.
Fuente: Elaboracion propia (2022)







Anexo 14: Ficha del patrimonio cultural tangible Castillo de San Severino
Tabla 19

Ficha del patrimonio cultural tangible Castillo de San Severino
Nombre del Patrimonio: Castillo de San Severino

Categoria: Patrimonio Cultural Tangible inmueble

Provincia: Matanzas | Municipio: Matanzas

Direccién: Ubicado al noreste de Versalles, en Avenida del Muelle. Matanzas Cuba.
Grado de Significacion: Nacional

Estilo arquitectonico predominante: patrones renascentistas italianos y franceses del siglo
XVI'y XVII.
Grado de proteccion: 1

Actores sociales involucrados: Actores sociales decisores

Oficina de Patrimonio Matanzas. Ruta del esclavo.

Denominacion Original: Fortaleza de San Carlos de Manzaneda

Denominacidn actual: Castillo de San Severino.

Descripcion: El Castillo de San Severino fue ideado para una funcién defensiva de la ciudad y
el puerto, por lo que sigue el modelo de construccion de un castillo medieval; un cuadrado de
dimensiones perfectas con almenas coronando sus vértices.

El castillo fue testigo del desembarco de esclavos traidos de Africa durante el siglo XVIIl y mas
tarde sirvié de carcel de los rebeldes cubanos, algunos de los cuales fueron ejecutados en la
plaza del interior de la fortaleza.

El Castillo de San Severino funcioné como prisién hasta una fecha relativamente reciente, la
década de 1970. Actualmente alberga el Museo de la Ruta de los Esclavos.

Si te decides por una visita a esta impresionante construccion, disfrutaras no sélo de una
interesante instruccion historica y politica de la época, sino también de unas maravillosas vistas
del mar que puede verse desde la plaza.

Fue construido con cuatro baluartes de nombres: Nuestra Sefiora del Rosario, Santa Ana, San
Antonio y San Ignacio. La construccidn presenta tres casas de tierra, un recinto con torres y
caminos de muros de canteria escarpada. Este castillo fue testigo de la prisién y fusilamiento
de numerosos patriotas cubanos.

Fuente: Elaboracion propia (2022)



Anexo 15: Encuesta grado de importancia y conservacion Patrimonio Natural
La Universidad de Matanzas, se encuentra realizando una investigacion con el objetivo de
conocer el grado de importancia que posee el patrimonio natural en el municipio de Matanzas
dentro de la identidad de la ciudad y el estado de conservacidn que tiene dicho patrimonio en la
actualidad.
Circule el grado de importancia que usted le concede atendiendo a 1=muy importante y 5 nada
importante. También le pedimos que indique el grado de conservacion que tienen actualmente
estos patrimonios, donde 1=muy importante y 5 nada importante; obsérvese que puede colocar
valores intermedios. Gracias por su tiempo y colaboracion.

Patrimonio Natural Importancia Conservacion
Listado del patrimonio Natural 1] 2 3] 45 ] 1 ]2 [3]4]5




Anexo 16: Encuesta grado de importancia y conservacion Patrimonio Cultural Tangible
inmueble

La Universidad de Matanzas, se encuentra realizando una investigacion con el objetivo de
conocer el grado de importancia que posee el patrimonio cultural tangible en la ciudad de
Matanzas dentro de la identidad de la ciudad y el estado de conservacion que tiene dicho
patrimonio en la actualidad.

Circule el grado de importancia que usted le concede atendiendo a 1=muy importante y 5 nada
importante. También le pedimos que indique el grado de conservacion que tienen actualmente
estos patrimonios, donde 1=muy importante y 5 nada importante; obsérvese que puede colocar
valores intermedios. Gracias por su tiempo y colaboracion.

Patrimonio Cultural Tangible Importancia Conservacion

Listado del patr@monio cultural 1121314151112 1314]5
tangible




Anexo 17: Encuesta grado de importancia y salvaguarda Patrimonio Cultural Intangible.
La Universidad de Matanzas, se encuentra realizando una investigacion con el objetivo de
conocer el grado de importancia que posee el patrimonio cultural intangible en la ciudad de
Matanzas dentro de la identidad de la ciudad y el estado de salvaguarda que tiene dicho
patrimonio en la actualidad.

Circule el grado de importancia que usted le concede atendiendo a 1=muy importante y 5=nada
importante. También le pedimos que indique el grado de salvaguarda que tienen actualmente
estos patrimonios, donde 1=muy importante y 5=nada importante; obsérvese que puede colocar
valores intermedios. Gracias por su tiempo y colaboracion.

Patrimonio Cultural Intangible Importancia | Salvaguarda

Listado Patrimonio Cultural Intangible 1121314|5(112]3|4|5




Anexo 18: Resumen de las medias Patrimonio Natural

Tabla 20
Resumen de las medias Patrimonio Natural
Patrimonios Conservacion | Importancia | Media | Conservacion | Importancia
Valle de Canimar 4.57 4.59 -0.02 |270 4,06
Cuevas de Bellamar | 4.68 473 -0.05
Addemdum Cuevas | 4.57 3.7 0.97
de Bellamar
Cueva La Pluma 1.48 3.67 1.72
Cueva Simpson 1.35 3.6 217
Cueva La Melodia 1.15 3.7 -2.55
Valle de Yumuri 4.57 4.7 -0.13
Cuabal de las Tres | 1.25 3.65 2.4
Ceibas de
Clavellinas
Bahia de Matanzas | 4.78 4.8 -0.02

Fuente: Elaboracion propia (2022)



Anexo 19: Resumen de las medias Patrimonio Cultural Tangible inmueble
Tabla 21.1
Resumen de las medias Patrimonio Cultural Tangible inmueble

Patrimonios Conservacion | Importancia | Media | Conservacion | Importancia
Puente Sanchez 4.02 5| -1 427771 47089
Figueras
Puente La Concordia 443 5 -0.6
Puente Calixto Garcia 4.25 5( -0.8
Iglega San Pedro 438 5| 06
Apostol
Puente Giratorio 423 4771 -05
Catedral San Carlos de 468 466 002
Borromeo
Ermita de Montserrat 452 461 -0.1
Cabildo, Ayuntamiento
(Sede de Gobierno de 418 5| -0.8
Matanzas)

Palmar de Junco 4.2 5( -0.8
Cementerio de San 412 488 08
Carlos

Plaza de la Vigia 4.2 43| -01
Palacete de la Familia 43 a4l 04
Junco

Aduana de Matanzas 452 5( -05
Teatro Esteban (Actual

Teatro Sauto) 4.52 45| 002
Cuartel de Bomberos 4.3 5( -0.7
Edificio de la Vigia 4.23 5 -0.8
Plaza de la Libertad 43 445 -0.2
Casa de Dofia |zabel

Polleschi Viuda de Ona 4.02 46| -0.6
(Actual Hotel Louvre)

Botica Francesa, Dr.

Ernesto Triolet 4.22 43 0.1
Hotel Velazco 4.25 435 -01
Casino Espafiol

(Biblioteca Gener y Del 4.3 5 -0.7
Monte)

Castillo San Severino 448 448 0
Parque René Fraga 4.08 465 -0.6
Mural de la Matanceridad 45 465 -0.2
Liceo Artistico y Literario 4.56 4.6 -0




Tabla 21.2
Continuacion Resumen de las medias Patrimonio Cultural Tangible inmueble

Patrimonios Conservacion | Importancia | Media| Conservacion |Importancia
Escultura al Soldado
Libertador 4.2 4.8 0.6
Paseo Marti y sus 43 475 05
entornos
Conjunto Escultérico
dedicado a José Marti 4 45 05
Cuartel Goicuria 4.1 4.55 0.5
Fuerte el Morrillo 4.05 4.65 0.6

Fuente: Elaboracion propia (2022)



Anexo 20: Resumen de las medias Patrimonio Cultural Intangible

Tabla 22
Resumen de las medias Patrimonio Cultural Intangible
Patrimonios Salvaguarda | Importancia | Media | Salvaguarda | Importancia
La religidn 4.7 4.8 -0.10 4.50 4.83
Las casas quintas | 4.05 4.5 -0.45
Joyeria 4.8 4,93 -0.13
Tejidos 483 4.91 -0.08
La literatura 4.7 4.86 -0.16
La poesia: la poesia | 4.6 4.7 -0.10
erotica de Carilda
Oliver Labra
Matanzas Cuna del | 5 5 0.00
Danzén
Matanzas Cunade | 4.5 5 -0.50
la Rumba
Matanzas cuna del | 4.4 5 -0.60
Danzonete
Matanzas cuna del | 4 5 -1.00
Bata-rumba
Matanzas con gran | 4.2 S -0.80

tradicion de la
musica campesina

Orquesta Sinfénica | 4.85 4.9 -0.05
de Matanzas

Banda de 4.2 5 -0.80
Conciertos

Danzdn 4.8 4.85 -0.05
Rumba 4.65 4.8 -0.15
Danzonete 4.78 4.8 -0.02
Bata-rumba 473 4.8 -0.07
Laquemadel San | 3.9 4.5 -0.60
Juan.

Fiesta de la 4.2 5 -0.80
Candelaria

Fiesta de la Colla 4.4 5 -0.60
Turrén de Mocha 4.24 4.8 -0.56
La construccion del | 4.68 49 -0.22
centro histérico de

la ciudad de

Matanzas

sincronizado como

reloj solar.

Objetos rituales. 4.62 4.8 -0.18
Ceramica 4.51 4.63 0.12

Trabajo con cuero | 4.55 4.75 -0.20




Las historias
populares: Piet
Heyn y la captura
de la flota de la
plata. Rebelion
aborigen que da
nombre a la ciudad

4.65

4.7

-0.05

Las leyendas: La
india dormida.

4.2

4.6

-0.40

Fuente: Elaboracién propia (2022)




Anexo 21: Guia de Entrevista a Implicados.

Esta entrevista forma parte del estudio realizado sobre la Creacidn de valor en ciudades a partir
de la identidad patrimonial urbana. Tiene el objetivo de definir cuéles de las representaciones del
patrimonio identitario de la ciudad de Matanzas se encuentran viables para el disefio de productos
turisticos. Para este analisis usted puede contar las fichas de los patrimonios en el caso de los
patrimonios intangibles aparecen aquellos sitios donde se puede hacer viable la visita turistica. Le
agradeceriamos que nos diga como usted considera que se encuentra cada patrimonio segun los
criterios: Mal, Regular y Bien. Ademas, puede hacer alguna puntualizacion sobre la visita turistica

a estos sitios si usted lo considera necesario.

Valoracion de los requerimientos turisticos segun los Grupos de
, implicados 1 -2
Patrimonio Obsser\gamo Ey Accesibilidad Servicios turisticos Servicios Basicos
A|A|A|A|ST|ST|ST|ST|ST|SB|SB|SB|SB
11213141112 3|45 |1 |2|3]|4
Listado de B
la R
identidad
patrimonial M
urbana




Anexo 22: Sitios mas representativos donde se materializan las manifestaciones del PCI
para la visita turistica

Tabla 25.1

Sitios de manifestacién del PCI

Categorias Identificacion de las manifestaciones del Sitios donde se
analiticas patrimonio cultural intangible en la ciudad de | materializan las
(manifestaciones Matanzas manifestaciones del PCI
del PCI) para la visita turistica

Tradiciones orales

Las historias locales y populares Leyendas
Piet Heyn y rebelidn aborigen

Bahia
Vistas Valle Yumuri

India dormida

Objetos Rituales Cabildos
Callejon de las tradiciones
Castillo de San Severino
Casas Templo

La religion Cabildos

Callejon de las tradiciones
Castillo de San Severino
Casas Templo

La literatura

Biblioteca Géner y del
Monte
Ediciones Vigia

La poesia
-La poesia erdtica de Carilda Oliver Labra

Casa de Carilda
Museo Palacio de Junco

Musica Popular
Tradicional

Matanzas Cuna del Danzon

Casa del Danzon
Sala White
Teatro Sauto

Matanzas Cuna de la Rumba

Casa del Danzon

Sala White

Teatro Sauto

Callejon de las tradiciones
Casa de los Mufiequitos
de Matanzas

Matanzas cuna del Danzonete

Casa del Danzon
Sala White
Teatro Sauto

Matanzas cuna del Bata-rumba

Casa del Danzén

Sala White

Teatro Sauto

Callején de las tradiciones

Matanzas con gran tradicion de la musica
campesina

Sala White

Orquesta Sinfonica de Matanzas Sala White
Teatro Sauto
Banda de Concierto Sala White

Teatro Sauto




Tabla 25.2

Sitios de manifestacién del PCI

Baile y danza

Danzodn

Casa del Danzon
Sala White
Teatro Sauto

Rumba

Casa del Danzo6n

Sala White

Teatro Sauto

Callejon de las tradiciones
Casa de los Mufiequitos
de Matanzas

Danzonete

Casa del Danzon
Sala White
Teatro Sauto

Bata-rumba

Casa del Danzén

Sala White

Teatro Sauto

Callejon de las tradiciones

Descubrimientos
cientificos

La construccion del centro histérico de la ciudad
de Matanzas sincronizado como reloj solar

Centro histdrico

Medicina Popular
Tradicional

Recetas populares y tradicionales matanceras

Callejon de las tradiciones
Hotel Velasco
Restaurantes y cafeterias
de la ciudad.

Calle Narvaez

Costumbres

Banda de Concierto

Sala White
Teatro Sauto

Fiestas populares
tradicionales

La Colla

Monserrate
Parque de La Libertad

La quema del mufieco de San Juan

Mérgenes del Rio San
Juan
Bahia de Matanzas

La fiesta de la Candelaria

Barriada de Mocha

Artesania popular | Ceramica Filial ACAA Matanzas
tradicional Joyeria Ediciones Vigia

Tejido Tienda Aurora

Trabajos con Cuero Galeria-Taller El Lolo

Galerias-Bar Narvaez

Habilidades Las casas quintas Casas Quintas Matanzas
constructivas
tradicionales
Deporte Matanzas cuna del beisbol nacional Palmar de Junco

Estadio Victoria de Girén

Fuente: Elaboracion propia (2




Anexo 23: Valoracion de los requerimientos turisticos por los expertos

Tabla 26.1
Valoracion de los requerimientos turisticos por los expertos
Valoracion de los requerimientos turisticos segun los Grupos de expertos 1 — 2
L . Accesibilidad Servicios turisticos Servicios Basicos
Patrimonios | Observaciones
Ev.
Y A1|A2 | A3 |Ad|Rec.|Ev.|ST1|ST2|ST3|ST4|ST5|Rec. |Ev. | SB1|SB2|SB3|SB4 |Rec. | Ev. | Listo a:
N°p§£f\°”as B [12[11]14 |14 419 | 13|14 14 | 14
Valle Canimar | mPpedimentos | g | 2 | 4 1B |10]5 |1 4|41 |p| 8 86 | R | SO
para realizar plazo
actividades M 6 14
fisicas
No personas
c ’ , gpn t B (1312|1410 14 110 | 14 | 14 | 1 4 |14 9 Cor
uevas de | impedimentos 12 B 12 1B 89 | R orto
Bellamar para realizar plazo
actividades RI112 4 4 3 10 5
fisicas M 14
B (1312|1410 14 110 | 14 | 14 | 1 4 | 14
Addemdum Solo personas Corto
Cuevas de per RI1]2 4112 |8 4 31128 ]|0 14 83 | R
especializadas plazo
Bellamar
M 14
No preparado | B
Cvevala | o \avisita | R 14 5 | M 4 | M 14 | 14 6 | R | 90
Pluma I plazo
turistica M | 14| 14 14 14 | 14 | 14 | 14 | 14 14 14




Tabla 26.2

Continuacion Valoracion de los requerimientos turisticos por los expertos

£y Accesibilidad Servicios turisticos Servicios Basicos
"I A1 | A2 | A3 | A4 |Rec.|Ev.|ST1|ST2|ST3|ST4|ST5|Rec. | Ev. |SB1|SB2|SB3|SB4 |Rec.| Ev. | Listo a:
No preparado B
Cueva | " ralavisita | R | 4 11 52 | M 4 | M 14 | 14 6 | R | 9%
Simpson . plazo
turistica M |12 (14| 3 | 14 14|14 | 14 | 14 | 14 14 14
No preparado | B
Cuevala | " lavista | R | 4 12 51| M 4| M 14 | 14 6 | R | Lare°
Melodia o plazo
turistica M |10 |14 ] 2 | 14 14|14 | 14 | 14 | 14 14 14
Nopersonas | B | 8 |12 | 14| 9 8 10 | 14 14 | 14 ,
Valle d(,a ' con R|6 ]2 511186 9 | 4 5 87| R 8 | R Mediano
Yumuri impedimentos plazo
fisicos. M 5 9 14 14
Cuabal de las No preparado B
Tresé)eemas paralavisita | R 14 5 | M 4 | M 14 ] 14 6 | R l;_)?argg
Claveliinas turistica M | 14 | 14 14 14 |14 | 14 | 14 | 14 14 14
B |14 |14 |14 | 14 12 | 11 | 10 13|14 | 14 | 14 c
Bahia R 12 | B 141234 ]10|B]1 12 | g | Loro
plazo
M
Puente B |14 | 14 | 14 14 | 14 | 14 Ve
Sanchez R 10 | B 14141147 |R 14|11 | B eg':‘go
Figueras M 14 14 P




Tabla 26.3

Continuacion Valoracion de los requerimientos turisticos por los expertos

Valoracion de los requerimientos turisticos segun los Grupos de expertos 1 — 2
Patrimonio | Observaciones £y Accesibilidad Servicios turisticos Servicios Basicos
| A1 | A2 | A3 | A4 |Rec.|Ev. |ST1|ST2|ST3[ST4|ST5(Rec.| Ev. [SB1|SB2|SB3|SB4 [Rec.| Ev. | Listo a:
B |14 |14 |14 | 14 14 | 14 14 | 14 _
Puente R 12 1B 121 9 R |14 9 R Mediano
Bacunayagua plazo
M 14 14
B (14 (14 (14| 14 9 (14 | 14 14 | 14
CP uente R 128 5 14 11| 8 [8 g6 | R | Coto
animar plazo
M 6 14
B |14 |14 | 14 14 | 14 14 (14 | 14 _
Puente R 10| B 1] 9 |R 10 | g |Mediano
Giratorio plazo
M 14 14 14
Puente B |14 |14 | 14 14 | 14 14 (14 | 14 _
Calixto R 10 | B 14 9 |R 10 | g |Mediano
. plazo
Garcia M 14 14 14
Largo
Pedro 86 | R 51 M 10 | B
. R 9 14 plazo
Apbstol
M 5 14 14 | 14 14 14
B (1414 (14| 14 4 | 516 14 | 14 | 14 .
Puents la R 12| B 10]9 |8 |81]|R 12 | 11 | g |Mediano
Concordia v ” plazo




Tabla 26.4

Continuacion Valoracion de los requerimientos turisticos por los expertos

Valoracion de los requerimientos turisticos segun los Grupos de expertos 1 — 2

Patrimonio | Observaciones Ey Accesibilidad Servicios turisticos Servicios Basicos
"| A1 | A2 | A3 | A4 |Rec.| Ev. |ST1|ST2|ST3|ST4|ST5|Rec.| Ev. |SB1|SB2[SB3|SB4 [Rec.| Ev. | Listo a:
Catedral San B | 14 14 14 |14 | 14 14 (14 (14| 14 Corto
Carlos de R 14 11| B 10 | B 12 | B
plazo
Borromeo M 14
Emita d B |14 14|14 | 4 14 | 14 14 | 14 Med
rmita de ediano
Montserrat R 0] 1B 8 | R M 9| R plazo
M 14 14 14
Cabildo, B | 14 14 | 14 14 | 14 | 14 14 14 (14| 14
Ayuntamiento R 14
(Palacio de 1| B 0|8 128 Cl‘;rztg
Gobierno de M 14 P
Matanzas)
B | 14 14 | 11 12| 6 6 | 14 14 (14| 6 _
Palmar de R 14 31|28 ]14]s 99 | R [ 14 g | 10 | g |Mediano
Junco plazo
M
de San R1| 6 4 1| B 2 41| M 5 6 [81]|R g
plazo
Carlos M 12 (14 |14 | 14 14 8
B |14 |14 |14 | 14 14 12 | 14 14 (14 (14| 14
Plaza de la R 12| B 6 ? 0|8 12 | B | Coo
Vigia v 3 plazo




Tabla 26.5

Continuacion Valoracion de los requerimientos turisticos por los expertos

Valoracion de los requerimientos turisticos segun los Grupos de expertos 1 — 2

Patrimonio | Observaciones Ey Accesibilidad Servicios turisticos Servicios Basicos
"| A1 | A2 | A3 | A4 |Rec.| Ev. |ST1|ST2|ST3[ST4|ST5|Rec.| Ev. |SB1|SB2|SB3|SB4 |Rec.| Ev. | Listo a:
Palacete de B |14 |14 |14 | 14 14 (14 (10|14 | 5 14 114 | 14 | 14
IaJFamiIia R 2 9 c
unco 12| B 11| 8 12 | g | Coro
(Museo plazo
palacio de M
Junco)
Aduana de B |14 |14 |14 | 14 14 (10 | 11 14 14 [ 14 | 14 _
Mgtgnzas R 12| B 5 4 3 (99| R 12| B Mediano
(Oficina del plazo
Conservador) M 9
Teatro B |14 |14 |14 | 14 14 14 (14 | 14 | 14 14 14 [ 14 | 14
Esteban R Corto
(Actual 12 | B 12 | B 12 | B
plazo
Teatro M
Sauto)
B |14 ]| 4 |14 ] 14 14 (14| 8 [ 14 | 13 14 14 |14 | 14
Cuartel de R 10 11| 8 6 11128 12| g | Coto
Bomberos v plazo
B |14 |14 |14 | 14 14 |14 | 14 14 14 |14 | 14
Edificio de la R Corto
Vigia Y 12 | B m 10 | B 12 | B plazo
R 10




Tabla 26.6

Continuacion Valoracion de los requerimientos turisticos por los expertos

Valoracion de los requerimientos turisticos segun los Grupos de expertos 1 — 2
Patrimonio | Observaciones Ey Accesibilidad Servicios turisticos Servicios Basicos
| A1 | A2 | A3 | A4 |Rec.|Ev. |ST1|ST2|ST3|ST4|ST5|Rec.|Ev. |SB1|SB2|SB3|SB4|Rec.| Ev. | Listo a:
Plaza de | B |14 ([14]14 ] 14 14 114 |14 | 6 14114 114 | 14 Cort
azadela orto
Libertad I\R/I 218 8118 2|8 plazo
Casa de B |14 ([14 ]| 14| 14 14 114 | 14 | 14 14114 114 | 14
Dofia |zabel R
Polleschi Corto
Viuda de 28 218 2|8 plazo
Ofia (Actual M
Hotel Louvre)
Botica B |14 ([14]| 14| 14 14114 |14 |14 ] 4 14114 114 | 14
Francesa, Dr. R 12| B 101|118 12| B Corto
Ernesto plazo
Triolet M
B |14 |[14]14] 14 14 114 114 | 14 | 14 14114 114 | 14
Hotel R 2|8 2|8 12 | g | Coro
Velazco v plazo
Matlanzas B |14 14|14 | 7 14 | 14 14 14 | 14 .
Tenis Club R 7112l B 14 5 |oal R 8 | 1118 Mediano
Restaurante plazo
Bahia M 9 6




Tabla 26.7

Continuacion Valoracion de los requerimientos turisticos por los expertos

Valoracion de los requerimientos turisticos segun los Grupos de expertos 1 — 2

Patrimonio | Observaciones £y Accesibilidad Servicios turisticos Servicios Basicos
| A1 | A2 | A3 | A4 |Rec.| Ev. |ST1|ST2|ST3|ST4|ST5|Rec.| Ev. |SB1[SB2|SB3|SB4 |Rec.| Ev. | Listo a:
B | 14|14 |14 |14 12| B |14 14 14 9 | R 14 | 14 g | g |Mediano
Castillo San plazo
Severino R 14 14
M 14 14
Casino B | 14 14 6 9 [14 | 6 14 (14|14 | 14
Espariol R 14 14 81915 9
(Biblioteca 108 10| B 12| B | S0
Gener y Del M 9 P
Monte)
B |14 14|14 | 14 4 1141141 9 14 | 14 | 14
Mural de la R 2|8 10 5 | 11| B 1| 1| s | GOt
Matanceridad v plazo
B |14 14|14 | 14 14 | 14 | 14
Parque René R 128 4 | 6 'Y 10| B Largo
Fraga plazo
M 10| 8 |14 | 14 14
Liceo B |14 14|14 | 14 14 (14 | 14 | 14 14 | 14 | 14 Corto
Artistico y R 12 | B 12 | B 14111 | B lazo
Literario M P
Escultura al B |14 14|14 | 14 14 | 14 | 12 14 14 | 14 | 14 Corto
Soldado R 12 | B 5 2 110 | B 12 | B lazo
Libertador M 9 i




Tabla 26.8

Continuacion Valoracion de los requerimientos turisticos por los expertos

Valoracion de los requerimientos turisticos segun los Grupos de expertos 1 — 2
Patrimonio | Observaciones £y Accesibilidad Servicios turisticos Servicios Basicos
| A1 | A2 | A3 | A4 |Rec.|Ev. [ST1[ST2|ST3|ST4|ST5|Rec.| Ev. | SB1|SB2|SB3|SB4 |Rec.| Ev. | Listo a:
Conjunto B 14|14 |14 |14 12| B 141414 11| B |12]14|14]|14]12]|8 | O
Escultérico plazo
dedicado R 14
a José
Marti
Paseo B |14 |14 |14 | 14 14 | 14 | 14
. Largo
Marti y sus R 12 | B 14 5| M 10 | B
plazo
entornos M 14 14 | 14 14
B 14|14 9 | 14 14 | 14 | 14
Cuartel R 5 2|8 [6 ]9 10]7 59 | M 10| B | LBre°
Goicuria plazo
M 8 (5|4 |7 |14 14
B 14 | 14 | 14 14 | 10 6 14 | 14 _
Fuerte el R | 14 11| B 4|12 8 g | R [10 g7 | R |Mediano
Morrillo plazo
M 2 14 4 14
B [ 14 14 ]
Casas R 8 | R a (M09 1a]1a]7a|RrR| 2P
Templo plazo
M 14 14 14 | 14 [ 14 | 14 4 15
Callejon B [ 14 14 | 14 14 | 14 [ 14 | 14 14 | 14 | 14
Corto
de las R 14 11| B 141 11| B 10| B
- plazo
tradiciones M 14




Tabla 26.9

Continuacion Valoracion de los requerimientos turisticos por los expertos

Valoracion de los requerimientos turisticos segun los Grupos de expertos 1 — 2

Patrimonio | Observaciones - Accesibilidad Servicios turisticos Servicios Basicos .
v A1 | A2 | A3 | A4 |Rec.| Ev. |ST1|[ST2|ST3|ST4|ST5|Rec.| Ev. | SB1|SB2 [ SB3 | SB4 |Rec.| Ev. L|:.to
B 14 14 8 | R 4 | M 8 R Largo
. plazo
Cabildos R 14| 14 | 14 | 14
M 14 14 14 | 14 | 14 | 14
Casa de B | 14 14 14 114 | 14 Laro
Carilda R 8 R 1415 [ M 14111 | B g
: plazo
Oliver M 14 14 14 | 14 | 14
c B |14 |14 | 14 101 9 | 14 | 10 14 114 | 14 | 14 c
asa del R 14|11 | B [14] 45 4 11| 8 12 | B |CotO
Danzén plazo
M
Casa de B | 14 14
los
R 14 14 114 | 14 | 14
Muriequitos 9 | R Y 8 | R Largo
plazo
de M 14 14 | 14 | 14 | 14
Matanzas
Calle B |14 |14 | 14 | 14 14 | 14 | 14 14 | 14 | 14
Narvaez R 12| B 14 1| B 14 | 11 | B |COM0
Galerias- plazo
Bar M




Tabla 26.10

Continuacion Valoracion de los requerimientos turisticos por los expertos

Valoracion de los requerimientos turisticos segun los Grupos de expertos 1 — 2
Patrimonio | Observaciones - Accesibilidad Servicios turisticos Servicios Basicos |
v A1 | A2 | A3 | A4 |Rec.| Ev. [ ST1|ST2|ST3|ST4 | ST5 [Rec.| Ev. [ SB1[SB2 [ SB3 [ SB4 [Rec.| Ev. L':,to
Filial B 14 |14 114 114|112 | B 2 14 |14 |14 11| B (14|14 | 14 11| B Corto
plazo
ACAA R 12 | 14 14
Matanzas
M
B 14 14 114 114|112 | B 4 14 114|114 |10 B |14 |14 |14 |14 (12| B Corto
Tienda plazo
Aurora R 10
M 14
Galeria- B | 14 14 | 14 10| 14 | 14 | 14 | 14 14 | 14 | 14
Taller El R 14 1M|B |4 12| B 14|11 B C|°”°
Lolo M plazo
Margenes B 14 | 14 14 Largo
del Rio R 9 86| R 14 5 M | 14| 14 141 9 R Iago
San Juan M| 5 14 14 14 | 14 P
El estadio B | 14 14 | 14 14 | 14 | 14 14 |1 14 | 14
_ salemnte R 14 14
Estadio funciona Corto
Victoria de cuando 11 B 11 B 10| B lazo
Girén cuando juega | 14 P
el equipo
Mtanzas




Leyenda

A1
A2
A3
A4
ST1

ST2
ST3
ST4

ST5

SB1
SB2
SB3
SB4

Infraestructura vial
Horarios de visita
Transporte

Relacion precio-valor
Guias de visitas
Sefializacion y mapas de
Informacién de usuario
Servicios gastronomicos
Servicios higiénicos y
sanitarios

Tiendas de suvenires de
artesania local
Telecomunicaciones
Salud

Seguridad

Servicios bancarios



Anexo 24: Guia de entrevista a Agencias de viajes, tour operadores y directivos del
MINTUR sobre caracteristicas de principales mercados turisticos que viajan a Cuba 'y
productos turisticos.

Objetivo: Determinar la opinién de instituciones y personas que trabajan directamente con los
mercados emisores sobre gustos, preferencias de estos y principales problemas en la venta de

productos turisticos de Matanzas.

Preguntas:
1- ¢ De los principales mercados emisores de turistas a Cuba diga las caracteristicas que a su

juicio resaltan mas su perfil en la compra de productos turisticos?

2- ;Como es su disposicion a la compra de productos turisticos patrimoniales naturales y
culturales?

3- ;Cual es el mercado mas incentivado a la compra de estos productos?

4- ;En dbnde cree usted que radica el principal problema de ventas de estos productos a la
ciudad de Matanzas?

Lugar: en los trabajos.
Medios empleados:
e  Grabadora de mano.
o Libreta y boligrafo para la toma de notas.




Anexo 25: Resumen de consolidado MINTUR

Tabla 27

Resumen de consolidado MINTUR (informe de ventas de productos turisticos relacionados con

la ciudad de Matanzas)

2018 2019 2020
Productos
Pax Ingresos Pax |Ingresos | Pax | Ingresos
City Tour Matanzas +CUEVA
DEyBELL AMAR 3128 | 82501.37 | 1136 33699 268 7774
Matanzas, encanto y tradicion | 238 6980,00 69 1822,00 0 0
Matanzas Yumuri 6 294,00 S 275,00 0 0
Ache Matanzas 0 0 0 0 0 0
City Tour Cardenas — 0 0 7 420 4 240
Matanzas
City tour Mtz — Varadero 13 381,00 7 805,00 0 0
Baseball 1 29 0 0 0 0
Tour Bus 4071 20630 811 3970 201 1005
Jeepsafari Discover Tour 10 794 0 0 0 0
Jeepsafari Nature Tour 1394 | 1092474 | 833 68025.6 203 16669
Jeepsafari Gaviota 236 18170 224 17655.6 36 2800
Rio Canimar 275 13525,50 303  |13917,50 0 0
Tropicana Varadero 427 16403.3 435 16715,30 0 0
Total 9799 | 2477751 | 3830 |123770.2| 712 28488

Fuente: Informe del Consejo de Agencias de viaje sobre el comportamiento de opcionales,

MINTUR (2018, 2019 y 2020)




Anexo 26: Calculo del tamaino la muestra

Al aplicar la expresion para el calculo de la muestran = ZNLZZ con los valores que se
e?(N-1)-pqz?

muestran en la siguiente tabla se obtuvo el valor de n que se muestra:
Tabla 28

Valores para el calculo del tamafio de la muestra

Poblacion N 602172

Proporcion esperada | p 0.5

proporcion no esperada | 1-p 0.5

nivel de confianza Z 1.96

error e 0.05

Tamafio de la muestra |n 382

Fuente: Elaboracion propia (2022)

La proporcion entre el tamafio de la muestra y el tamafio de la poblacion fue de:

k = 0.00063769. El producto de este valor por la cantidad de visitantes de los principales mercados
emisores en el periodo enero-marzo de 2019 permitié conocer el tamafio de cada uno de los estratos
definidos por nacionalidades como se muestra:

Tabla 29

Tamafio de los estratos por Nacionalidades
Pais Viajeros Tamaiio

del estrato

Canada 403620 255
Federacion Rusa 63026 40
Estados Unidos de América 50524 32
Francia 45281 29
Alemania 39721 25
Total 602172 382

Fuente: Elaboracion propia (2022)



Anexo 27: Encuesta de Beneficios Buscados

La Universidad de Matanzas en Cuba esta realizando una investigacion con el fin de conocer los

beneficios buscados en la eleccidén de compra de productos turisticos de destinos urbanos, con
el fin de mejorar la oferta de estos destinos. Lo invitamos a formar parte de esta investigacion
llenando el siguiente cuestionario, su participacion nos sera de gran ayuda. Muchas gracias.

1.

Con respecto a su intencién de visita al destino turistico Cuba, responda marcando con una cruz

(x) en la linea dada:
1.1. Ha visitado Cuba con anterioridad:
a) __Si
b) __No (Pase hasta la pregunta 1.3.)
1.2. En ocasiones anteriores visité alguna de estas ciudades:

a) __ Trinidad
b) __Cienfuegos
c) __VillaClara

d) __LaHabana
e) __ Matanzas
1.3. Le gustaria visitar alguna de estas ciudades:

a) __Trinidad
b) __Cienfuegos
c) __VillaClara

d) __ LaHabana
e) __ Matanzas

Con respecto a la planificacién de su viaje responda las siguientes preguntas marcando con una

cruz (x) en la linea dada:
2.1. Sus viajes son organizados por:
a) __Agencias turisticas
b) __ Tour operadores locales
c) __Usted mismo
d) __Otravia. ;Cual?:
2.2. Durante qué tiempo, como promedio, visita un destino turistico:
a) __Menos de tres noches
b) __Entre cuatro y siete noches
c) __Entre ochoy 14 noches
d) __Masde 15 noches
2.3. Usted viaje regularmente:
a) __Solo
b) __ Con amigos
c) __Con su familia incluyendo nifios
d) __ Con su familia sin nifios
e) __Con grupos turisticos
2.4. Usted regularmente se hospeda en:
a) __ Hoteles
b) __Hostales
c) __Casa de familiares y amigos
d) __ Oftrolugar ¢Cual?:
Evalue la importancia de los siguientes elementos en la eleccion de un producto turistico:
(Encierre en un circulo su respuesta) Leyenda 1- Nada importante, 2- Poco importante, 3- Ni
importante ni nada importante, 4- Importante, 5- Muy importante.

Servicio publico de transporte

Renta de autos

Transporte apropiado para la actividad

Alalala
NINININ

WIWlWw|w

R R
arjorjor|on

Infraestructura vial




Relacion precio-valor 1 2 3 4 5
Guias de visita 1 2 3 4 5
Tienda de souvenir 1 2 3 4 5
Servicios higiénico-sanitarios 1 2 3 4 5
Servicios gastrondmicos 1 2 3 4 5
Mapas de informacién 1 2 3 4 5
Telecomunicaciones 1 2 3 4 5
Salud 1 2 3 4 5
Servicios bancarios 1 2 3 4 5
Seguridad 1 2 3 4 5
Sentir emociones 1 2 3 4 5
Conocer 1 2 3 4 5
Aprender 1 2 3 4 5
Vivir aventuras 1 2 3 4 S
Experimentar el modo de vida de un lugar 1 2 3 4 5
Disfrutar con familiares o amigos 1 2 3 4 5

4. Laciudad de Matanzas destaca por sus valores naturales, histéricos y culturales, a usted le
interesa conocer y visitar la oferta de productos turisticos que han sido disefiados a partir de su
identidad como reflejo de estos valores. Si su respuesta es NO, no continue con la respuesta al
cuestionario. Marque con una cruz (x):

a) _ Si
b) __ Talvez
c) __No

5. Laciudad de Matanzas posee diversos recursos Y atractivos turisticos surgidos a partir de su
identidad patrimonial: ; Cémo valora usted la presencia de los siguientes elementos
patrimoniales en un producto turistico? (Encierre en un circulo su respuesta) Leyenda 1- Nada
importante, 2- Poco importante, 3- Ni importante ni nada importante, 4- Importante, 5- Muy
importante.

Rios

Cuevas

Montafias o lomas

Bahias

Valles

Sitios arqueolégicos

Plazas y parques representativos

Museos y galerias culturales

Museos y galerias politico-militares

Museos y galerias de historia local

Arquitectura urbanistica

Instalaciones y actividades deportivas patrimoniales

Catedrales o edificios religiosos

Manifestaciones danzarias autoctonas

Manifestaciones musicales autéctonas

Manifestaciones plasticas autéctonas

Gastronomia local

Celebraciones vy fiestas populares

Saberes de la comunidad

Alalalalalalalalalalalalalalalalalalal—
NINININDINDINNDININININDINDINDINDINDINDINDINDININ(IN
Ee R e e A N I I R I I e R I R R R
(SR NI NS IS MG RIS RIS RIS RO MG RIS RS RIS RIS RIS AES ARG RN RS, |

WWWWWWWWWW W W WWWWWW|w|w

Mitos y leyendas de la comunidad

Rituales religiosos de origen africano 1 2 3 4 5

6. Usted estaria dispuesto a pagar por una excursion turistica basado en los valores patrimoniales
identitarios de un destino urbano. Marque con una cruz (x) en la linea dada:
a) __De25.00 USD a 50.00 USD



b) __ De 51.00 USD a 75.00 USD
c) __De76.00 USD a 100.00 USD
d) __De101.00 USD a 125.00 USD
e) Mas de 125
7. Las siguientes preguntas son de informacion general. Responda marcando con una cruz (x) en
la linea dada:
7.1. En que rango de edad usted se encuentra:
a) __ De 16 a 25 afios

b) __De 26 a 35 afios

c) __De 36 a45 afios

d) __Ded6ab5

e) __De 56 afios en adelante

7.2. iCual es su género?:
a) __Femenino
b) __ Masculino
7.3. Cudl es su nacionalidad
8. Las siguientes preguntas son de informacion general. Responda marcando con una cruz (x) en
la linea dada:
8.1. En que rango de edad usted se encuentra:
f) __De 16 a 25 afios
g) __De 26 a 35 afios
h) __De 36 a 45 afos

i) __Ded6ab5

j) __De 56 afios en adelante
8.2. ;Cual es su género?:

c) __Femenino

d) __ Masculino
8.3. Cual es su nacionalidad



Anexo 28: Estadisticos descriptivos de la aplicacion de la encuesta de beneficios
buscados a la muestra

Tabla 30.1

Estadisticos descriptivos de la aplicacion de la encuesta de beneficios buscados a la muestra

Estadisticos descriptivos

Variables Fiabilidad | Validez | Media Defc,i\gic:on Porciento de respuesta
Pregunta 1 Si No

Ha visitado Cuba con 141 049 | 58.40% | 41.60%
anterioridad

Ha visitado Trinidad con 173 | 044 | 26.70% | 73.30%
anterioridad

Ha visitado Cienfuegos 176 | 043 | 23.80% | 76.20%

con anterioridad

Ha visitado Vila Clara con 179 | 041 | 20.70% | 79.30%
anterioridad

Ha visitado La Habana con 179 | 041 | 21.50% | 78.50%
anterioridad

Ha visitado Matanzas con

anterioridad 075 097 1.84 0.37 16.00% | 84.00%

Ha ViS“adguog;O lugar en 141 | 049 | 5840% | 41.60%

Le gustaria visitar Trinidad 1.59 0.49 40.80% | 59.20%

Le gustaria visitar 138 | 049 | 6200% | 38.00%
Cienfuegos

Le 9“Starc'fa‘r’;3'tar Villa 152 05 | 48.40% | 51.60%

Le 9“&;@':“” La 13 046 | 69.10% | 30.90%

Le gl\‘jlzt;rr'gg’f“ar 133 | 047 | 66.80% | 33.20%

Pregunta 2 Si No

Agencia de viajes 1.65 0.48 34.30% | 65.70%

Tour operadores locales 1.92 0.28 8.40% | 91.60%

Usted mismo 1.57 0.5 43.20% | 56.80%

Otro 1.87 0.34 13.40% | 86.60%

Menos de tres noches 1.94 0.24 6.00% | 94.00%

Entre tres y siete noches 1.38 0.49 60.70% | 39.30%

Entre siete y 14 noches 1.79 0.41 20.90% | 79.10%

Mas de 15 noches 1.97 0.16 2.60% | 97.40%

Solo 1.86 0.34 13.40% | 86.60%

Con amigos 1.69 0.46 31.20% | 68.80%




Tabla 30.2

Continuacion Estadisticos descriptivos de la aplicacion de la encuesta de beneficios buscados a

la muestra
Estadisticos descriptivos
Variables Fiabilidad | Validez | Media De%\g ia(l:c;on Porciento de respuesta
Pregunta 2 Si No
Con famili ncluyendo 159 | 049 | 40.80% | 59.20%
Con familia sin nifios 1.96 0.2 4.20% | 95.80%
Grupos turisticos 1.91 0.29 8.90% | 91.10%
Hoteles 1.18 0.38 81.70% | 18.30%
Hostales 1.88 0.32 11.50% | 88.50%
Casa d:n‘:i"‘g@!'ares y 1.96 0.2 | 4.20% | 95.80%
Otros 1.99 0.1 1.30% | 98.70%
Pregunta 3 Alto Medio Bajo
Transporte 4.03 0.85 74.60% | 22.80% | 2.60%
Horario de visita 413 0.78 80.10% | 18.30% | 1.60%
Infraestructura vial 413 0.85 74.30% | 23.30% | 2.40%
Relacion precio-valor 4.63 0.58 96.60% | 2.60% | 0.80%
Guias de visita 4.48 0.66 95.30% | 240% | 2.40%
Tienda de souvenir 4.47 0.65 94.80% | 3.70% | 1.60%
Senvicios higienico- 442 | 06 | 9610% | 290% | 1.00%
Servicios gastronomicos 448 0.66 94.00% | 4.50% | 1.60%
Mapas de informacién 4.41 0.65 94.20% | 4.20% | 1.60%
Telecomunicaciones 4.46 0.8 93.50% | 1.30% | 5.20%
Salud 076 086 4.03 1.13 81.90% | 5.80% | 12.30%
Servicios bancarios 4.28 1.03 88.00% | 3.70% | 8.40%
Seguridad 443 0.78 92.90% | 1.60% | 5.50%
Sentir emociones 3.82 0.82 65.20% | 30.10% | 4.70%
Conocer 4.4 0.69 94.80% | 1.80% | 3.40%
Aprender 3.28 1.12 39.50% | 28.50% | 31.90%
Vivir aventuras 4.38 0.88 80.90% | 15.40% | 3.70%
Experimentar el modo de 433 | 089 | 7590% | 21.70% | 2.40%
vida de un lugar
D'Sfr“taracr?]?gfjg'"'ares 0 386 | 085 |61.80% | 35.30% | 2.90%




Tabla 30.3

Continuacion Estadisticos descriptivos de la aplicacion de la encuesta de beneficios buscados a

la muestra
Estadisticos descriptivos
Variables Fiabilidad | Validez Media De%\g ia(l:c;on Porciento de respuesta
Pregunta 4 Si No
La ciudad de Matanzas
destaca por sus valores
naturales, historicos y
culturales, a usted le interesa
conocer y visitar la oferta de - - 1.37 0.78 180.90% | 19.10%
productos turisticos que han
sido disefiados a partir de su
identidad como reflejo de estos
valores
Pregunta 5 Alto | Medio [ Bajo
Rios 4.31 1.11 80.60% | 7.30% |12.00%
Cuevas 4.22 0.85 [90.10%| 6.80% | 3.10%
Montafias o lomas 4.51 0.92 [86.90% | 6.80% | 6.30%
Bahias 4.26 1.09  182.20% | 9.40% | 8.40%
Valles 4.07 1.21 69.40% | 16.80% | 13.90%
Sitios arqueoldgicos 4.02 084 |73.80%|22.00% | 4.20%
Plazas y parques 327 | 079 |44.80% |35.60% | 19.60%
representativos
Museos y galerias culturales 3.6 1.03  |51.30% [32.70% [ 16.00%
Museos y galerias politico- 351 | 082 |64.90%|17.50% | 17.50%
militares
Museosygaerasdehistora | 081 | 095 | 37 145 |57.60% | 20.90% | 21.50%
Arquitectura urbanistica 3.57 0.91 53.90% [ 32.70% | 13.40%
Instalaciones y actividades 367 | 091 |57.10%|37.20% | 5.80%
deportivas patrimoniales
Catedrales o edificios 327 | 099 [42.40% |30.60% | 27.00%
religiosos
Manifestaciones danzarias 0 0 0
autoctonas 4.27 0.75 190.30%| 5.50% | 4.20%
Manifestaciones musicales 42 091  [83.00%| 9.20% | 7.90%
autoctonas
Manifestaciones plasticas 411 | 095 |78.30% [12.60% | 9.20%
autoctonas




Tabla 30.4

Continuacion Estadisticos descriptivos de la aplicacion de la encuesta de beneficios buscados a

la muestra
Estadisticos descriptivos
Variables Fiabilidad | Validez Media De%\g ia(l:c;on Porciento de respuesta
Pregunta 5 Alto | Medio | Bajo
Manifestaciones literarias 3.34 0.98 48.20% [ 26.70% | 25.10%
Gastronomia local 4.86 0.6 94.20% | 2.90% | 2.90%
Ce'ebrz‘é‘gﬂl‘:ﬁeysf'esws 448 066  [94.00% 4.50% | 1.60%
Saberes de la comunidad 3.21 0.9 41.90% [ 31.90% | 26.20%
Mitos go';ﬁl‘gaaj de la 3.94 0.83  |67.50%[30.10% | 2.40%
Rituales re;'f?i'g:r‘]’;’ de origen 44 066  |94.80% | 2.90% | 2.40%
Pregunta 6 Si No
De 25.00 USD a 50.00 USD 1.61 0.49 38.70% [61.30%
De 51.00 USD a 75.00 USD 1.68 0.47 31.70% | 68.30%
De 76.00 b’g’g a100.00 _ 18 04 |2040%|79.60%
De 101 'OOUUSSDD a125.00 193 026 | 6.80% |93.20%
Mas de 125 USD 1.98 0.12 1.60% |98.40%

Fuente: Elaboracion propia a partir de la salida del SPSS version 26.0 (2022)




Anexo 29: Prueba de diferencias significativas respecto a la variable dicotémica

Tabla 31
Prueba de igualdad de varianzas

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene
de igualdad de

Prueba t para la igualdad de medias

varianzas
Variables S; Diferencia | Diferencia| 95% de intervalo de
F Sig. t gl 219 de de error confianza de la
(bilateral) : . . :
medias | estandar diferencia

Inferior | Superior
Guias de visita Se asumen varianzas iguales 13.39110.000 |-3.180 380 0.002 -0.219 0.069 -0.354 -0.084
No se asumen varianzas iguales -2.938 | 235.443 0.004 -0.219 0.075 -0.366 -0.072
Museos y galerias Se asumen varianzas iguales 3.181]0.075]-2.191 380 0.029 -0.188 0.086| -0.358 -0.019
politico-militares No se asumen varianzas iguales -2.168 299.633 0.031 -0.188 0.087 -0.359 -0.017
De 25.00 USD a 50.00 | Se asumen varianzas iguales 55.44310.000| 3.798 380 0.000 0.192 0.050 0.092 0.291
USD No se asumen varianzas iguales 3.898 | 335.781 0.000 0.192 0.049 0.095 0.288
De 51.00 USD a 75.00 | Se asumen varianzas iguales 45.632|0.000 | -4.152 380 0.000 -0.200 0.048| -0.294 -0.105
USD No se asumen varianzas iguales -4.013[276.037 0.000 -0.200 0.050] -0.298 -0.102
Mas de 125 USD No se asumen varianzas iguales 2.476 | 234.000 0.014 0.026 0.010 0.005 0.046

Fuente: Elaboracién propia a partir de la salida del SPSS versidn 26.0 (2022)




Anexo 30: Pruebas de diferencias significativas respecto a las variables politdmicas
Tabla 32

Prueba Lambda de Wilks para las diferencias significativa a partir del analisis MANOVA

Pruebas multivariante?
glde Eta parcial | Parametrosin | Potencia

Efecto Valor F hipdtesis | gl de error Sig. al cuadrado | centralidad | observadad
Edad Lambda 0.312 1.39%4 284.000| 1169.538 0.000 0.253 395.492 1.000

de Wilks
Nacionalidad | Lambda 0.038 5.204 284.000| 1169.538 0.000 0.558 1475.516 1.000

de Wilks
Edad * Lambda 0.045 1.363 781.000 3215.743 0.000 0.246 1050.575 1.000
Nacionalidad | de Wilks

Fuente: Elaboracion propia a partir de la salida del SPSS versién 26.0 (2022)
a. Disefio : Interseccion + Edad + Nacionalidad + Edad * Nacionalidad
b. Estadistico exacto

c. El estadistico es un limite superior en F que genera un limite inferior en el nivel de significacion.
d. Se ha calculado utilizando alpha = .05

Fuente: Elaboracién propia a partir de la salida del SPSS versidn 26.0 (2022)



Anexo 31: Centros iniciales y finales de clusteres

Tabla 33.1

Centros iniciales y finales de clusteres

Centros de clusteres

Centros de clusteres

iniciales finales
Cluster Cluster
1 2 3 1 2
Ha visitado Cuba con anterioridad 2 2 1 1.7 1.2 1.2
ra vistado Trindad con 2 2 2| 18| 17| 17
:r?t;’;ztrif: dC'e”f“egos eon 1 2 1 19 17| 17
:r?t g/:is(;tr?(;j;dvnla Clara con 1 9 9 19 18 17
:ﬁtg’;fﬁ’; dLa Habana con 2 2 2| 18] 17| 18
ha Vistado Matanzas con 2 2 2| 19| 18] 18
Ha visitado otro lugar en Cuba 2 2 1 1.7 1.2 1.2
Le gustaria visitar Trinidad 1 2 2 1.6 1.6 1.6
Le gustaria visitar Cienfuegos 2 1 2 1.4 1.4 1.4
Le gustaria visitar Villa Clara 1 2 2 1.5 1.6 1.5
Le gustaria visitar La Habana 1 1 2 1.2 1.4 1.4
Le gustaria visitar Matanzas 2 2 1 1.4 1.4 1.3
Agencia de viajes 1 1 2 1.7 1.5 1.7
Tour operadores locales 2 2 2 1.9 1.9 1.9
Usted mismo 2 2 2 1.6 1.7 1.5
Otro 2 2 1 1.8 1.9 1.9
Menos de tres noches 1 2 2 1.9 2 1.9
Entre tres y siete noches 2 1 2 1.4 1.4 1.4
Entre siete y 14 noches 2 2 1 1.8 1.8 1.8
Mas de 15 noches 2 2 2 2 2 2
Solo 2 1 2 1.9 1.8 1.9
Con amigos 1 2 2 1.7 1.7 1.7
Con familia incluyendo nifios 2 2 2 1.6 1.6 1.6
Con familia sin nifios 2 2 1 2 2 2
Grupos turisticos 2 2 2 1.9 1.9 1.9
Hoteles 1 2 1 1.1 1.3 1.2
Hostales 2 1 2 1.9 1.8 1.9
Casa de familiares y amigos 2 2 2 2 2 2
Otros 2 2 2 2 2 2
Transporte 5 3 4 4.4 3.6 3.9
Horario de visita 4 4 ) 4.4 4 4




Tabla 33.2

Continuacion Centros iniciales y finales de clusteres

Centros de clusteres

Centros de clusteres

iniciales finales
Cluster Cluster
1 2 3 1 2 3
Infraestructura vial 5 3 5 4.6 3.7 4
Relacion precio-valor S S 4 4.9 4.5 4.4
Guias de visita 4 5 4 4.5 4.5 4.4
Tienda de souvenir S 4 S 4.7 4.3 4.4
Servicios higiénico-sanitarios 4 2 4 4.5 4.3 4.4
Servicios gastronomicos 5 4 4 4.6 4.2 4.5
Mapas de informacién 4 4 4 4.5 4.4 4.3
Telecomunicaciones S S 4 4.5 4.3 4.6
Salud 4 5 1 4.4 4.4 3.3
Servicios bancarios S 1 4 4.6 3.9 4.2
Seguridad 5 5 4 4.4 4.6 4.4
Sentir emociones 4 4 4 4.4 3.5 3.3
Conocer 4 4 5 4.5 4.3 4.3
Aprender S 2 2 4.5 2.4 2.5
Vivir aventuras 4 5 5 3.5 49 5
Er:(rijgg:entar el modo de vida de 3 5 5 34 49 5
Disfrutar con familiares o0 amigos 3 2 5 3.6 4 4
La ciudad de Matanzas destaca por
sus valores naturales, historicos y
culturales, a usted le interesa
conocer y visitar la oferta de 3 1 1 1.5 1.3 1.3
productos turisticos que han sido
disefiados a partir de su identidad
como reflejo de estos valores
Rios 4 5 5 4.1 4.6 4.3
Cuevas 5 5 5 3.9 4.2 4.6
Montafias o lomas S ) ) 4.1 4.7 49
Bahias 2 ) ) 4.2 4.7 3.9
Valles 5 5 1 4.1 4.9 3.3
Sitios arqueoldgicos 4 5 3 3.9 4 4.1
Plazas y parques representativos 4 3 2 3.7 3 3
Museos y galerias culturales 5 4 3 4.3 3.3 3
Museos y galerias politico-militares 4 4 2 4.1 3.3 2.9
Museos y galerias de historia local S 2 2 4.8 2.9 3
Arquitectura urbanistica 5 3 4 3.7 34 3.5




Tabla 33.3

Continuacion Centros iniciales y finales de clusteres

Centros de clusteres

Centros de clusteres

iniciales finales
Cluster Cluster
1 2 1 2

e et IEREEEE
Catedrales o edificios religiosos 5 3 2 3.7 2.9 3
gllljatgg;eosrtzgones danzarias 5 4 4 49 49 44
g/lliggfos;zgones musicales 9 5 4 38 45 45
g/lliggfos;zgones plasticas 3 5 5 35 46 45
Manifestaciones literarias 5 4 2 3.9 3 3
Gastronomia local 5 2 5 4.7 4.9 5
Celebraciones y fiestas populares 5 4 4 4.6 4.2 4.5
Saberes de la comunidad 5 3 4 3.5 3.2 2.9
Mitos y leyendas de la comunidad 4 3 5 3.8 3.9 4.1
el?’fi;[;aalﬁs religiosos de origen 4 5 5 43 45 45
De 25.00 USD a 50.00 USD 1 2 2 1.5 1.7 1.7
De 51.00 USD a 75.00 USD 2 1 1 1.8 1.5 1.7
De 76.00 USD a 100.00 USD 2 2 2 1.7 1.9 1.8
De 101.00 USD a 125.00 USD 2 2 2 2 1.9 1.9
Mas de 125 USD 2 2 2 2 2 2

Fuente: Elaboracion propia a partir de la salida del SPSS version 26.0 (2022)

Tabla 34
Distancias entre centros de clusteres finales

Cluster 1 2 3
1 4.971 5.052
2 4.971 2.428
3 5.052 2.428

Fuente: Elaboracion propia a partir de la salida del SPSS version 26.0 (2022)




Tabla 35.1

ANOVA
Cluster Error
. Media Media F Sig.

Variables cuadratica g cuadratica g

Ha visitado Guba con 8563 2| 0199  379| 42973 0
anterioridad

Ha visitado Trinidad con 1125 2| o191 379 5881 0003
anterioridad

Ha visitado Cienfuegos con 1601 2|  o17a|  379| 9478 0
anterioridad

Ha visitado Villa Clara con 1143 2| o159 379| 7.474] 0.001
anterioridad

Ha visitado La Habanacon | 54g 2| 0169 379| 1206| 0275
anterioridad

Ha visitado Matanzas con 0.122 2|  0435|  379] 0905 0.406
anterioridad

gﬂg’;s'tado otro lugar en 8563 2| 0199|  379| 42973 0
Le gustaria visitar Trinidad 0.079 2 0.243 3791 0326 0.722
Le gustaria visitar 0.233 2| 0236 379| 0986| 0374
Cienfuegos

Le gustaria visitar Villa Clara 0.449 2 0.249 379 1.799( 0.167
Le gustaria visitar La Habana 1.58 2 0.205 3791 7.714( 0.001
Le gustaria visitar Matanzas 0.209 2 0.223 379 094 0.392
Agencia de viajes 1.379 2 0.221 3791 6.227| 0.002
Tour operadores locales 0.038 2 0.077 3791 0493 0.611
Usted mismo 1.008 2 0.242 379 4.158 0.016
Otro 0.129 2 0.116 379 1.109 0.331
Menos de tres noches 0.023 2 0.057 379 0.407 0.666
Entre tres y siete noches 0.024 2 0.238 379 0.099( 0.906
Entre siete y 14 noches 0.033 2 0.167 379 0.198 0.82
Mas de 15 noches 0.035 2 0.026 379 1.359 0.258
Solo 0.573 2 0.116 379 4.962 0.007
Con amigos 0.23 2 0.216 379 1.067| 0.345
Con familia incluyendo nifios 0.038 2 0.244 379 0.155( 0.856
Con familia sin nifios 0.005 2 0.04 379 0.112 0.894
Grupos turisticos 0.079 2 0.081 3791 0972 0.379
Hoteles 0.707 2 0.144 379 4.916 0.008
Hostales 0.336 2 0.103 379 3.264 0.039
Casa de familiares y amigos 0.001 2 0.04 3791 0.037( 0.964
Otros 0.083 2 0.013 379 6.598 0.002




Tabla 35.2

Continuacion ANOVA
Cluster Error
. i i F Sig.

Variables culzlsg’ﬁca g cug:r(jé:ﬁca gl ’
Transporte 18.587 2 0.627 379 29.66 0
Horario de visita 8.344 2 0.563 379 14.827 0
Infraestructura vial 27.035 2 0.582 379 46.438 0
Relacion precio-valor 8.662 2 0.29 379 29.873 0
Guias de visita 0.165 2 0.441 379 0.375 0.687
Tienda de souvenir 5.056 2 0.393 379 12.85 0
Servicios higiénico-sanitarios 1.706 2 0.358 3791 4.768( 0.009
Servicios gastronomicos 4.688 2 0.411 379 11.393 0
Mapas de informacién 1.196 2 0.417 3791 2.866| 0.058
Telecomunicaciones 2.711 2 0.627 379 4,325 0.014
Salud 48.765 2 1.032 379| 47.265 0
Servicios bancarios 18.623 2 0.972 379 19.169 0
Seguridad 2.317 2 0.598 379 3.872| 0.022
Sentir emociones 49.136 2 0.418 379| 117.668 0
Conocer 2.424 2 0.471 379 5.142( 0.006
Aprender 192.813 2 0.248 379| 778.735 0
Vivir aventuras 88.684 2 0.304 379 292.11 0
\Eﬁgeég‘j:ﬁigg'rmo"o de 112.026 o| 0212|379 528.156 0
gr'rffg(‘)t:r con familiares o 6.16 o| 06e5| 379 8866 0
La ciudad de Matanzas

destaca por sus valores

naturales, historicos y

culturales, a usted le interesa

conocer y visitar la oferta de 2173 2 0.599 379 3.63 0.027
productos turisticos que han

sido disefiados a partir de su

identidad como reflejo de

estos valores

Rios 8.645 2 1.199 379 7.213( 0.001
Cuevas 17.363 2 0.639 379| 27.166 0
Montafias o lomas 23.279 2 0.731 379 31.86 0
Bahias 20.09 2 1.084 379| 18.541 0
Valles 68.894 2 1.114 379 61.85 0
Sitios arqueoldgicos 1.118 2 0.711 379 1572 0.209
Plazas y parques 25533 o| 04| 379 5143 0

representativos




Tabla 35.3

Continuacion ANOVA
Cluster Error
. Media Media F Sig.

Variables cuadratica g cuadratica g

Museos y galerias culturales 65.738 2 0.723 379 90.984 0
Museos y galerias politico- 46.915 o|  o0432|  379|108667| 0
militares

l'z'g:fos y galerias de historia | 465 564 o|  0443|  379|375.483] 0
Arquitectura urbanistica 1.903 2 0.829 3791 229 0.102
Instalaciones y actividades 1403 2| 0824 379 1704| 0.183
deportivas patrimoniales

Catedrales o edificios 26.598 2| o0sa7|  s79| 3141 o0
religiosos

Manifestaciones danzarias 0.663 2 056| 379 1.183| 0308
autoctonas

Maqifestaciones musicales 24,65 9 0.693 379| 35553 0
autoctonas

Manifestaciones plasticas 5346 o|  oe626|  379| 85405 o0
autoctonas

Manifestaciones literarias 39.771 2 0.751 379 | 52.974 0
Gastronomia local 2.38 2 0.344 379 6.922| 0.001
Celebraciones y fiestas 4,688 ol oa11|  sr9| 11393] o
populares

Saberes de la comunidad 11.868 2 0.744 379| 15.945 0
Mitos y leyendas de la 3575 2| o0ess| 379 5367| 0.005
comunidad

Rituales religiosos de origen 2.066 2| 0432|379 478| 0.009
africano

De 25.00 USD a 50.00 USD 0.975 2 0.235 379| 4.154( 0.016
De 51.00 USD a 75.00 USD 1.987 2 0.209 379 9.525 0
De 76.00 USD a 100.00 USD 0.527 2 0.161 379| 3.272| 0.039
82501'00 USD a 125.00 0.125 ol o0o0ss| 379 1.913] 0.149
Mas de 125 USD 0.007 2 0.016 379 0472 0.624

Fuente: Elaboracion propia a partir de la salida del SPSS version 26.0 (2022)



Tabla 36
Resultados del analisis discriminante

Resultados de clasificacién?
Pertenencia a grupos
pronosticada
NUmero de caso de cluster 1 2 3 Total

Original Recuento |1 151 0 0 151
2 0] 105 3 108

3 0 1 122 123

% 1 100.0| 0.0 0.0 100.0

2 00| 97.2 2.8 100.0

3 00f 038 99.2 100.0

a. 99.0% de casos agrupados originales clasificados

correctamente.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la salida del SPSS version 26.0 (2022)



Anexo 32: Tablas de Contingencia
Tabla 37
Tabla de contingencia para el analisis de la edad
Tabla cruzada Edad*Numero de caso de cluster

Numero de caso de cluster | Total

1 2 3
Edad De 16 a 25 |Recuento 14 53 14 81
afios % dentro de Edad 17.3%| 65.4%| 17.3%|100.0%
% dentro de Nimero de 9.3%| 491%| 11.4%| 21.2%
caso de cluster

% del total 37%| 139%| 3.7%| 21.2%
De 26 a 35 |Recuento 17 42 2 61
anos % dentro de Edad 27.9%| 68.9%| 3.3%|100.0%

% dentro de Numero de 11.3%| 389%| 1.6%| 16.0%
caso de cluster

% del total 45%| 11.0%| 0.5%| 16.0%
De 36 a45 |Recuento 35 6 2 43
afnos % dentro de Edad 81.4% | 14.0%| 4.7%|100.0%

% dentro de Numero de 23.2% 56%| 1.6%| 11.3%
caso de cluster

% del total 9.2% 1.6%| 05%| 11.3%
De 46 a 55 |Recuento 33 5 51 89
anos % dentro de Edad 37.1% 56% /| 57.3%[100.0%

% dentro de NUmero de 21.9%| 46%| 41.5%| 23.3%
caso de cluster

% del total 86%| 1.3%| 134%| 23.3%
Mas de 56 | Recuento 52 2 54 108
anos % dentro de Edad 48.1% 1.9%| 50.0% | 100.0%

% dentro de Numero de 34.4% 1.9%| 43.9%| 28.3%
caso de cluster

% del total 13.6%| 05%| 14.1%| 28.3%
Total Recuento 151 108 123 382
% dentro de Edad 39.5%| 28.3%| 32.2%|100.0%

% dentro de Numero de | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0%
caso de cluster
% del total 39.5% | 28.3%| 32.2%|100.0%

Fuente: Elaboracion propia a partir de la salida del SPSS version 26.0 (2022)



Tabla 38
Tabla de contingencia para el analisis de la Nacionalidad

Tabla cruzada Nacionalidad*Numero de caso de cluster

Numero de caso de
clister

1 2 3 Total

Nacionalidad Canada | Recuento 39 96 123 258

% dentro de Nacionalidad 151% | 37.2%| 47.7% | 100.0%

% dentro de Nimero de 25.8% | 88.9%|100.0% | 67.5%
caso de cluster

% del total 10.2% | 251% | 32.2%| 67.5%

Rusia Recuento 39 0 0 39

% dentro de Nacionalidad [100.0%| 0.0%| 0.0%|100.0%

% dentro de Nimero de 258%| 0.0%| 0.0%| 10.2%
caso de cluster

% del total 102%| 0.0%| 0.0%| 10.2%

Reino Unido | Recuento 27 6 0 33

% dentro de Nacionalidad 81.8%| 18.2%| 0.0% [100.0%

% dentro de Numero de 17.9%| 5.6%| 0.0%| 8.6%
caso de cluster

% del total 71%| 16%| 0.0%| 8.6%

Francia Recuento 26 2 0 28

% dentro de Nacionalidad 929%| 71%| 0.0%]100.0%

% dentro de Numero de 172%| 1.9%| 0.0%| 7.3%
caso de cluster

% del total 6.8%| 05%| 0.0%| 7.3%

Alemania | Recuento 20 4 0 24

% dentro de Nacionalidad 83.3%| 16.7%| 0.0% [100.0%

% dentro de Nimero de 132%| 3.7%| 00%| 6.3%
caso de cluster

% del total 52%| 1.0%| 0.0%| 6.3%

Total Recuento 151 108 123 382

% dentro de Nacionalidad 39.5% | 28.3%| 32.2%|100.0%

% dentro de Nimero de 100.0% [ 100.0% | 100.0% | 100.0%
caso de cluster

% del total 39.5% | 28.3% | 32.2%|100.0%

Fuente: Elaboracion propia a partir de la salida del SPSS version 26.0 (2022)



Anexo 33: Requerimiento de segmento seleccionado de mercado vs atributos generales

del producto
Tabla 39

Requerimiento del segmento seleccionado vs atributos generales del producto.

Segmento de Mercado:

Requerimiento del cliente
(Estudio de necesidades)

Caracteristicas del producto (Disefio)

¢ Qué? Orientacion de la visita
Componente natural -cultural, intercambio
social, manifestaciones danzarias, musica,
fiestas populares, mitos y leyendas y los
rituales religiosos de origen africano,
Cuevas, montafias y rios.

Basico: Motivacion.
Recorrer los principales atractivos turisticos de
la  ciudad que reflejen la cultura y la tradicién
Afroamericana.
Recrear rutas tematicas reflejando el ambiente,
la historia y la costumbres. Mostrar la relacion
entre la naturaleza y las costumbres
afroamericanas.

¢,Donde? Facilidades y servicio
Relacién calidad-precio. Servicios de
transportacion, gastronomia local y
seguridad, en un entorno agradable.

Tangible: Infraestructura
calidad en la interpretacion, seguridad y
transporte de turismo.

¢ Como? Actividades

Experimentar el modo de vida de las
comunidades, conocer y vivir aventuras a
través del descubrimiento de la cultura
afroamericana.

Aumentado: Experiencia

A través de la modalidad visitas e intercambio
con los portadores del patrimonio, aspectos
que crean experiencias en el visitante, que
contribuya a construir una imagen de unicidad y
sostenibilidad.

Fuente: Elaboracion propia (2022)



Anexo 34: Programacion de la visita

Tabla 40
Programacion de la visita
Itinerarios horarios | Cantidad de | Actores Prestaciones | Ubicacion | Tiempo
personas sociales de servicios del
maximasy | involucradas producto
minimas
Recogidade | 8:00am- | 40 personas | Guia del Transportara | Polo 48 min
los clientes 8:48am Grupo los turistas Turistico
Agencia de de
transporte Varadero
Vista del 8:48am- | 40 personas | Guia del Informar Plazadela | 1 min
Teatro Sauto | 8:49am Grupo Vigia
Pasar por el 8:51am- | 40 personas | Guia del Informar 2 min
Paseo Marti | 8:53am Grupo
Visita el 9:00am- | Grupos de Guia del Informacion de | Castillo de | 45 min
Museodela | 9:45am 10 personas | museo la trayectoria San
Ruta del Maximo para tradicional de | Severino
Esclavo la visita por la cultura
sala afroamericana
Visita a 9:55am- | 40 personas | Guiasy Observacion Callejon de | 45 min
espacio 10:40am Portadores Aprendizaje de | las
sociocultural costumbres Tradiciones
Clases de 10:40am- | 20 personas | Portadores Actividades Callejon de | 45 min
percusion 11:25am | maximas por | de esos musicales las
clase saberes basadasenla | Tradiciones
cultura
afroamericana
Clases de 11:25am- | 20 personas | Portadores Actividades Callejon de | 45 min
danza 12:10pm | maximas por | de esos danzarias y las
clase saberes musicales Tradiciones
basadas en la
cultura
afroamericana
Degustacion | 12:10pm- | 20 personas | Guiasy Jefe | Prestacion de | Callejon de | 45 min
de bebidasy | 12:55pm del Proyecto | servicios de las
comidas AfroAtenas Snack Bar Tradiciones
tipicas de la
cultura
afroamericana
Finrecorrido | 12:55pm- | 40 personas | Guiasy Jefe | Agradecimiento | Callejon de | 45 min
1:40pm del Proyecto | y despedida las
AfroAtenas Tradiciones
a Hoteles
de
Varadero

Fuente: Elaboracion propia (2022)




Anexo 35: Tablas de distancias
Tabla 41
Recorrido por Varadero

Destinos Distancia en km
Hoteles de Varadero-Castillo San 55
Severino
Castillo San Severino-Callejon de 4
las Tradiciones
Callejon de las Tradiciones- 51
Hoteles de Varadero
Total 110 km
Fuente: Elaboracion propia (2022)
Tabla 42
Recorrido por Matanzas
Destinos Distancia en km
Parque de la Libertad-Castillo San 3
Severino
Castillo San Severino-Callejon de 4
las Tradiciones
Callejon de las Tradiciones-Parque 14
de la Libertad '
Total 8.4 km

Fuente: Elaboracion propia (2022)



Anexo 36: Ficha de Costo y calculo del punto de equilibrio del Producto turistico
Matanzas, herencia africana.

Tabla 43
Ficha de Costo del Producto turistico “Matanzas, herencia africana”
Ficha de Costo
Orden Concepto Para 20 Pax | Para 1 Pax
1 |Visita al Castillo de San Severino 160,00 8,00
2 | Visita al Callejon de las Tradiciones 100,00 5,00
3 | Clases de danza o percusion 160,00 8,00
4 | Degustacion de bebidas y comidas tipicas 210,00 6
5 |Total Costo Variable 420,00 27,00
6 | Servicio Transporte 125,00 7,30
7 | Salario Guia 12,00 0,60
8 |Total Costos Fijos 137,00 7,90
9 |Costo Totales 557,00 31,51
10 | 10 % Utilidad + 10% Tour Operador 221,00 6,30
11 | Precio de Venta aproximado 778,00 48,20
Fuente: Elaboracion propia (2022)
Tabla 44
Punto de Equilibrio
Punto
Equilibrio _ Costos Fijos Totales 137,00 137,00 5.95
Precio de Venta x Pax - Costo ’
Variable x Pax 50,00-27,00 23

Fuente: Elaboracion propia (2022)



Anexo 37: Analisis de rentabilidad del producto “Matanzas, herencia africana”
Tabla 45
Anélisis de rentabilidad del producto

Producto " Matanzas, herencia africana”

Items Total 1 2 3 4 5
ENTRADA DE EFECTIVO (1 308122 | 38400 | 46080 | 61440 | 73728 | 88474
Recursos financieros 0 0 0 0 0 0
Capital social 0 0 0 0
Financiamientos 0
Ingresos por ventas 308122 | 38400 | 46080 | 61440 | 73728 | 88474
SALIDA DE EFECTIVOS @ 200277 | 38076 | 33360 | 38928 | 42778 | 47135
Capital fijo (incluye las reposiciones) 7500| 7500 0 0 0 0
Inversién fija 7500 | 7500
Gastos previos 0
Variacién del capital de trabajo 0
Otros prestamos
Costos de Operacion 129085 | 20160 | 22176 | 26208 | 28829 | 31712
Otros Gastos 32880 | 6576| 6576| 6576| 6576| 6576
Impuestos 30812| 3840| 4608 | 6144 | 7373| 8847
Dividendos 0
Servicios de deuda (si procede) 0 0
Intereses 0
Reembolso del principal 0
Reservas de estimulacion 0
Saldo Anual (-2 107845| 324 (12720|22512|30950| 41338
Flujo Neto 107845| 32413044 | 35556 | 66506 | 107845
TASA DE ACTUALIZACION % 10%
TIR 143.65%
VAN § $74,527.950
Periodo de recuperacion (afos) 0.33

Fuente: Elaboracion propia (2022)



