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ABSTRACT

Resumen
El presente trabajo de diploma que lleva como titulo: Disefio de rutas turisticas en
ciudades declaradas destinos turisticos en Cuba, teniendo en cuenta factores
como la competencia y basadndose en las posibilidades reales de la ciudad y sus
potencialidades. Para ello se tuvo en cuenta la situacion actual de la ciudad y otras
investigaciones realizadas, siendo el objetivo general: proponer un procedimiento
para el disefio de rutas turisticas en ciudades declaradas destinos cubanos para el
sector turistico. La tesis quedd estructurada de la siguiente forma: introduccion,
dos capitulos, conclusiones, bibliografia y anexos. En el capitulo | se exponen los
fundamentos tedricos y aspectos relacionados con el disefio de rutas turisticas y
teoria de recursos y capacidad. En el capitulo Il se presenta el procedimiento que
el autor nos ofrece para el cumplimiento del objetivo encomendado. En las
condiciones del mundo actual, bajo los efectos de la globalizacién y la crisis
economica mundial se hace cada vez mas evidente y agresiva la competencia que
existe entre ciudades de todas partes del mundo a fin de obtener nuevo capital
gue le genere riqgueza y le permita seguir desarrollandose, ya sea mediante
inversiones, residentes, visitantes 0 eventos. Muchas ciudades van
comprendiendo que son poseedoras de atractivos Unicos, sin embargo, se ven
limitadas al no contar con la habilidad para gestionarlos y desarrollarlos.
Desarrollar estos elementos implica trazar nuevas estrategias que permitan crear
una ciudad mas competitiva y orientada al mercado aprovechando sus

caracteristicas unicas.

Palabras claves: marketing, ciudad, rutas turisticas.



ABSTRACT

Abstract
The present work of diploma that takes as title: Design of tourist routes in cities
declared tourist destinations in Cuba. Case study: Matanzas city, taking into
account factors such as competition and based on the real possibilities of the city
and its potential. For this, the current situation of the city and other investigations
carried out were taken into account, the general objective being: to propose a
procedure for the design of tourist routes in cities declared Cuban destinations for
the tourism sector. The thesis was structured as follows: introduction, two chapters,
conclusions, bibliography and annexes. Chapter | present the theoretical
foundations and aspects related to the design of tourist routes and the theory of
resources and capacity. Chapter Il presents the procedure that the author offers us
to fulfill the entrusted objective. In the current world conditions, under the effects of
globalization and the world economic crisis, the competition that exists between
cities in all parts of the world in order to obtain new capital that generates wealth
and allows it becomes more and more evident and aggressive. Continue to
develop, whether through investments, residents, visitors or events. Many cities
are realizing that they have unique attractions, however, they are limited by not
having the ability to manage and develop them. Developing these elements implies
devising new strategies that allow creating a more competitive and market-oriented

city taking advantage of its unique characteristics.

Key words: marketing, city, tourist routes



INTRODUCCION

Introduccion
Con el paso de losafios el sector turistico ha ganado peso en las economias a
nivel mundial, no solo de las naciones sino también de grupos regionales de
paises, lo que por consiguiente ha desembocado en un crecimiento acelerado del
desarrollo natural de dicha forma de apropiacion de capitales. También, dado a
este efecto, en los Ultimos afios se han registrado masivas inversiones en este
sector de la economia en disimiles paises a lo largo de todo el planeta, generando
a nivel global un desenfrenado aumento de la competitividad de dicho sector. A
razon de la que podemos afirmar que: la competitividad turistica del mundo ha
aumentado con el paso del tiempo.
El turismo es fuente fundamental de ingresos de cualquier pais del mundo y por
ende es uno de los sectores de la economia mas potenciado a nivel mundial.
Presenta también una increible cantidad de ofertas de diversos tipos de servicios,
todo vinculado a este sector
La Organizacion Mundial del Turismo (OMT), define al turismo como: un fenébmeno
social, cultural y econdmico relacionado con el movimiento de las personas a
lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por motivos
personales o de negocios/profesionales. Estas personas se denominan visitantes
(que pueden ser turistas 0 excursionistas; residentes o0 no residentes) y el turismo
tiene que ver con sus actividades, de las cuales algunas implican un gasto
turistico.
El turismo como factor de desarrollo econdmico local constituye en la actualidad
un tema de vital importancia dentro de la economia mundial (Barrera, 2019). Cuba
Nno se encuentra ajena a esta situacion, aspecto que se ve influenciado por los
desaciertos e impedimentos que se han presentado en la introduccion de las
herramientas del marketing en la gestion de ciudad, los cuales se intentan
contrarrestar a partir de los Lineamientos de la Politica Econdmica y Social del
Partido y la Revolucién (PCC, 2011) donde se aboga por el desarrollo de una
gestion de ciudad integrada donde sea concebida como destino turistico,
igualmente en la Conceptualizacién del Modelo Econémico y Social Cubano de

desarrollo Socialista (PCC, 2016a) asi como en el Plan Nacional de Desarrollo
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Economico y Social hasta 2030: propuesta de visién de la nacion, ejes y sectores
econémicos estratégicos (2016b), se esta presentando un marcado cambio en la
concepcioén y reconocimiento de estas herramientas en busqueda de una
adecuada planificacion estratégica de ciudad en beneficio del desarrollo local, de
la comunidad y la sociedad de forma general, siempre y cuando esto permita un
desarrollo sostenible de la misma, y cumpla con las particularidades y preceptos
del sistema social cubano (Garcia y Pancorbo, 2019).

El turismo urbano no sélo implica diversidad en la motivacién del viaje, sino que
también abarca una gran cantidad de productos e implica diversidad en la
duracion de la estancia, diversidad en el origen del turista, incluso en los &mbitos
espaciales de actuacion y diversidad en cuanto a las caracteristicas de la oferta y
la variedad de segmentos de demanda que atiende una ciudad. La ciudad vy el
distrito metropolitano se encuentran entre los estilos contemporaneo y colonial,
haciendo una combinacion perfecta para fomentar el turismo urbano dentro de la
misma. La estructura moderna se mezcla con la colonial donde los visitantes tanto
nacionales como extranjeros encuentran siempre un lugar para trabajar, disfrutar y
recordar. Ademas, es un importante centro turistico urbano y cuenta con una
variada lista de establecimientos hoteleros de todos los tipos, desde casas rusticas
hasta grandes y modernos hoteles y la mayoria de estos se encuentran ubicadas
en el centro norte y centro histérico de la ciudad (Encalada, 2014).

Por lo tanto, se puede decir que el turismo urbano es aquel que se realiza dentro
de una zona urbana desarrollando diferentes actividades turisticas para lo que se
necesita estrategias de ordenamiento urbano para tener una oferta competitiva y
convertir la experiencia de los visitantes en una experiencia diferente a la de su
entorno natural (Encalada, 2014). Las ciudades histéricas se encuentran
sumergidas en un contexto general de crecimiento de la demanda turistica
asociada a los recursos culturales y patrimoniales. El turismo histérico-cultural
vinculado a las ciudades del arte es uno de los segmentos turisticos sujetos a una
mayor tasa de crecimiento anual (Benitez, 2009).

A consecuencia de las limitaciones economicas que representa para Cuba el

bloqueo socio-econémico impuestas por el gobierno estadounidense y las
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caracteristicas geografias y climaticas concibieran el futuro de Cuba, lo cual queddé
demostrado en la ultima década el 94,1% de los turistas que visitaron el pais lo
hicieron motivados por el sol y la playa. Por lo que se ve como un destino casi
exclusivamente vacacional.

Hoy dia se quiere diversificar a Cuba més all4 de verla como sol y playa, para ello
se busca diversificar el producto que ofrecen o potenciar los atributos propios con
qgue cuentan, el centro historico representa la memoria colectiva de la ciudad y es
uno de los principales producto que se puede comercializar separado de sol y
playa ya que estos son lugares donde existen, la mayoria de las veces,
monumentos histéricos, conjuntos arquitecténicos y edificaciones simbdlicas,
elementos que, en definitiva, son los que provocan esa diferenciacion de la ciudad,
y que esta sea un lugar de la cual se puedan sentir orgullosos sus propios
habitantes. Ademas de perfeccionar las formas de comercializacion, utilizando las
tecnologias mas avanzadas de la informaciébn y las comunicaciones, Yy
potenciando la comunicacion promocional; respetando el objetivo de garantizar la
continuidad de la transicion al socialismo, el desarrollo econémico del pais y la
elevacion del nivel de vida de la poblacion (Rodriguez, 2016; Garcia y Parcorbo,
2017).

En Cuba hay ciudades que presentan muchas de las caracteristicas de los centros
historicos, teniendo en cuenta esto, se vuelve importante que los gestores locales
puedan desarrollar estrategias acertadas, reconociendo para ello, que en las
ciudades se debera aplicar una filosofia de gestiéon enfocada al posicionamiento
deseado de las mismas; lo que les permita ser identificadas como oportunidades
atractivas de mercados e inversion, en los que se pretenda ser competitivo y crear
las condiciones para ello, incrementando su potencial socioeconémico, incidiendo
paralelamente en el aumento de la calidad de vida de sus residentes, creando
oportunidades a los empresarios e inversores, haciéndose atractivas a los
visitantes e identificando a sus competidores, tomando como base lo local, en

sinergia creativa con lo global (Garcia y Pancorbo, 2017).
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Las ciudades historicas se encuentran sumergidas en un contexto general de
crecimiento de la demanda turistica asociada a los recursos culturales y
patrimoniales de ahi que el problema de la investigacion sea:

Problema de la investigacion: ¢Como contribuir al desarrollo turistico de

ciudades declaradas destinos urbanos en Cuba a partir del disefio de rutas

turisticas?

Objetivo general: Disefiar un procedimiento para la propuesta de estrategias de

comunicacion de rutas turisticas en ciudades declaradas destinos urbanos.

Objetivos especificos

1. Sistematizar los fundamentos tedricos relacionados con el disefio de rutas
turisticas y las estrategias de comunicacion de las mismas en ciudades
declaradas destinos turisticos en Cuba.

2. Proponer lasetapas y pasos para el disefio de estrategias de comunicacion
para rutas turisticas en ciudades declaradas destinos turisticos en Cuba para el
mercado internacional.

Métodos y técnicas a utilizar en la investigacion: analisis y sintesis; induccion y

deduccion; analisis historico y logico; transito de lo abstracto a lo concreto; revision

bibliografica. El presente trabajo de diploma quedd estructurado de la siguiente

forma: introduccion, dos capitulos, conclusiones, recomendaciones, bibliografia y

anexos.
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Capitulo 1: Disefio de rutas turisticas de ciudades.

En el presente capitulo se abordan los antecedentes teoricos relacionados con el
tema objeto de estudio que rige la investigacion, en correspondencia con el
andlisis conceptual tanto a nivel nacional como internacional, permitiendo analizar
la gestion de ciudades desde la perspectiva del marketing, marketing de ciudad,
gestion de marketing de ciudad, ruta turistica, inventario de atractivos turisticos y
teoria de los recursos y capacidad, (Ver esquema 1).

Esquema 1: Hilo conductor del capitulo 1.

Nuevas tendencias del marketing

‘ Definicion \

Marketing de ciudad

Concepto |% Importancia

Gestion de ciudad desde la perspectiva del Marketing

Estrategias | | Competencia de Planificacion
las ciudades estratégica

Teoria de recursos y capacidades

Productos Turisticos
Rutas turisticas

Fuente: elaboracion propia.
1.1 Nuevas tendencias del Marketing.
Las empresas solo pueden sobrevivir hoy en dia si compiten con éxito en el

mercado internacional, no sélo en su mercado doméstico. El mercado doméstico
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esta siendo invadido por jugadores habilidosos. En la actualidad el ritmo acelerado
del crecimiento de la economia mundial, y el aumento de la competencia entre las
empresas (ya sean grandes o pequefias) ha generado el arraigamiento del
marketing en la mentalidad de los administradores y gestores de las mismas; y no
solo como una parte mas del proceso de creacion del producto y su produccién,
sino como centro del proceso productivo en si mismo en algunos casos.

Marketing para la Real Academia Espafola (R.D.A, 2020) esta definido por:
conjunto de operaciones por las que ha de pasar una mercancia desde el
productor al consumidor. Para See (2017) es la realizacibn de actividades
empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios desde el productor hasta el
consumidor o usuario, donde afios mas tarde (2004) expone que es la funcién
organizativa y un conjunto de procesos orientados a la creacion, comunicacion y
entrega de valor a los clientes, asi como para la gestion de relaciones del cliente
de modo que se beneficien la organizacion y sus grupos de interés

Tanda (2011) lo ven como todo el proceso que se le ejecuta al producto o servicio
donde plantea que es un sistema de actividades empresariales encaminado a
planificar, fijar precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfacen
necesidades de los consumidores actuales o potenciales ,donde luego (Stanton;
Etzel y Walker, 2007) plantean que el marketing es un sistema total de actividades
de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades,
asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los
objetivos de la organizacion.

También Kotler, Haider y Rein (1993) entiende y expresa que el marketing es la
ciencia que estudia los fenbmenos de intercambio.

Lambin y Peeters (1981) define que es el proceso social orientado hacia la
satisfaccion de las necesidades y deseos de individuos y organizaciones para la
creacion y el intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios
generadores de utilidades. Marketing es el proceso de planeacion, ejecucién de la
concepcion, puesta de precio, promocion y distribucién de ideas, bienes, servicios,
organizaciones y eventos para crear y mantener las relaciones que satisfagan los

objetivos individuales y organizacionales (See, 2017).



CAPITULO |

De Elizagarate (2006) explica, tendra que satisfacer las diferentes necesidades del
grupo de clientes objetivo. Ademas, estas tendencias deben tener también una
orientacién estratégica, no se deben limitar las acciones exclusivamente a la
satisfaccion de las necesidades individuales, sino que, ademas, se debera tener
en cuenta las que tenga la comunidad en su conjunto.
Thompson (2006) plantea que el marketing es un sistema total de actividades que
incluye un conjunto de procesos mediante los cuales, se identifican las
necesidades o deseos de los consumidores o clientes para luego satisfacerlos de
la mejor manera posible al promover el intercambio de productos y/o servicios de
valor con ellos, a cambio de una utillidad o beneficio para la empresa u
organizacion.
Es una funcion de la empresa u organizacion (como lo es la funcidén productiva,
financiera, administrativa, etc.) que tiene la finalidad de identificar a los mercados
meta para satisfacer sus necesidades o0 deseos mediante una adecuada
implementacion de las siguientes funciones:

1) investigacion de mercado,

2) decisiones sobre el producto,

3) decisiones de precio,

4) distribucion o plaza,

5) promocioén

6) ventay

7) posventa
Todo ello, con el objetivo de generar una utilidad o beneficio para la empresa u
organizacion en la cual se apligue. Segun Mufiz (2008) es el conjunto de
actividades técnicas y humanas que trata de dar respuestas satisfactorias a las
demandas del mercado. Para Merino (2018) es la estrategia de marketing no es
mas que aquellas actuaciones que una empresa preveé llevar a cabo en materia de
comercializacion y comunicacion.
Por lo anteriormente analizado el autor comprende que el Marketing es una forma
de ideologia econémica que ayuda al proceso de circulacién de los bienes. Pero

no solo se limita a la circulacion mercantil, sino que también participa en el
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proceso de produccion del producto o servicio en cuestion, desde el momento de
la conceptualizacion e idealizacion del mismo hasta la distribucion y el consumo
del mismo por el cliente. EI marketing podemos decir también que esta en ultima
instancia definido por el nivel de satisfaccion que siente el cliente al cubrir su
necesidad con la mercancia producida.

1.2 Marketing de ciudad

Desde hace algunos afios es muy comun encontrar términos tales como Marketing
de ciudad, Marketing estratégico de lugares y ciudades, Marketing municipal o
Marketing urbano, etc. Estos no son mas que una muestra de la extrapolacién del
Marketing empresarial al proceso de gestién de las ciudades, el cual ha puesto a
disposicién de los gobiernos locales todo un conjunto de herramientas y
posibilidades con que cuenta esta potente plataforma de gestion organizacional.
Para comprender este apartado es necesario tener en claro qué es una ciudad. La
definicion de lo que se entiende bajo el concepto de ciudad no solo varia segun las
especificas leyes o reglamentos de cada pais, sino también conforme a las
distintas apreciaciones de cada especialista. El diccionario de la (R.A.E, 2020)
define a la ciudad como un conjunto de edificios y calles, regidos por un
ayuntamiento y con una poblacién densa y numerosa que se dedica generalmente
a actividades no agricolas. Primeramente Kotler, Haider y Rein, (1993); se refieren
a el marketing de ciudad como proceso en el cual las actividades urbanas estan
intimamente relacionadas con las demandas de los consumidores objetivo con el
fin de maximizar la eficiencia social y el funcionamiento econémico del area segun
las metas establecidas.

El marketing de ciudad pretende ayudar a los lideres empresariales a elegir la
ubicacion adecuada para invertir en las ciudades con mayor crecimiento global y
facilitar a los dirigentes de las ciudades la implantacion de multinacionales
globales (Kotler, Haider y Rein, 1993).

Gaveglio (1997) escribe que el marketing territorial o marketing de ciudades es
una disciplina que viene experimentando constantes avances, al amparo del

nuevo escenario de actuacion, generado por los entornos de competencia, por la
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realidad comunicacional y por la necesidad de las ciudades de promover sus
atractivos y recursos.

Cervantes, Marrero y Pancorbo Sandoval, (2005) explica que algunas ciudades
responden en forma seria a su crisis efectuando una planificacion estratégica
orientada al mercado, empleando para ello no solo las tradicionales técnicas de
planificacion territorial, sino que incorporan enfoques novedosos como el
Marketing de Ciudad. El desafio del Marketing de Ciudad es fortalecer, por tanto,
la capacidad de las ciudades y regiones para adaptarse al mercado cambiante,
aprovechar las oportunidades y sostener su vitalidad.

Swyngedouw et. al. (2002) plantea en sus escritos que el marketing urbano es la
estructura organizativa y orientacion del planeamiento, coincidiendo con las
posiciones que argumentan la existencia de crisis en las ciudades y la necesidad
apremiante de mejorar su atractivo introduciendo nuevas actividades que
garanticen la supervivencia urbana en un escenario de competencia acrecentada.
Esta perspectiva impulsa el acercamiento de numerosas administraciones a
orientaciones de tipo empresarial, reduciéndose el interés por las cuestiones
sociales, convencidas de que, mediante la promocion, la eficiencia, el patrocinio y
la planificacion de mercado se garantiza el éxito y la revitalizacion urbana.

Para De Elizagarate (2003) en el marketing de ciudad se pueden determinar dos
aspectos bien diferenciados, por un lado, el marketing interno cuyo objetivo hace
referencia a la obtencidén de las diferentes preocupaciones de los ciudadanos y
gue configura la auto imagen o imagen interna de la ciudad, y por otro el marketing
externo mas orientado hacia la atraccion a la ciudad de otros publicos, y con
(Marrero, Pons, Rodriguez y Tanda, 2010) en que se define como el conjunto de
tareas que los gestores locales utilizan para conocer acerca de las necesidades de
los ciudadanos, para asi desarrollar los servicios urbanos necesarios para
satisfacer dichas necesidades creando los instrumentos eficaces de promocion
para captar el interés de sus diferentes publicos objetivos.

El desafio de la ciudad es disefiarse a si misma como un sistema que puede
absorber las dificultades y adaptarse rapida y efectivamente a nuevos desarrollos

y oportunidades. El analisis anterior nos permite observar la coincidencia, en
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todas, de rasgos definitorios significativos como son: determinar las necesidades y
deseos de los ciudadanos, orientar la planificacion de las ciudades a las
exigencias de los publicos, desarrollar ofertas adecuadas que potencien su
posicién competitiva frente a otras ciudades. De igual modo todos los autores,
identifican cuatro variables que estructuran al marketing de ciudad como sistema,
gue son: los atractivos de la ciudad (tangible y no tangible), infraestructura urbana,
la imagen e identidad urbana y por ultimo las personas residentes y/o visitantes
gue son al final los clientes de la ciudad (Garcia y Pancorbo, 2017).

Para De Elizagarate (2003) la aplicacion del marketing de ciudades implica entre
otros a la incorporacién de la filosofia del marketing en la planificacion de la
ciudad; el desarrollo de la metodologia de planificacién del marketing estratégico
aplicado a las ciudades de manera que se desarrollen estrategias que permitan
alcanzar los objetivos propuestos con el menor coste en recursos para la ciudad,;
la utilizacion de técnicas que permitan medir el impacto de las actuaciones
urbanas para analizar la percepcion e imagen que los ciudadanos tienen de sus
barrios, o del conjunto de la ciudad, utilizando los resultados obtenidos como guias
para nuevas actuaciones.

La autora Rodriguez (2016) plantea que el objetivo del marketing de ciudad es el
posicionamiento estratégico de la ciudad a través de la implantacién de la imagen
urbana deseada; desarrollo de estrategias y medidas efectivas, es preciso realizar
un andlisis de la situacion actual y de las demandas de los grupos objetivos; debe
considerar e involucrar todos los grupos y actores relevantes de la ciudad;
conducta de la administracion orientada al ciudadano y un trabajo coordinado
entre la administracion publica y la privada; continuidad del plan de marketing de
ciudad en el cambio de administraciones; adaptabilidad del plan al continuo
cambio y desarrollo de las ciudades.

El principio central del marketing de ciudad, segun estos autores, es considerar
gue las ciudades tienen las condiciones creadas para mejorar sus posiciones
competitivas actuales, para lo cual deben pensar mas como empresarios,
desarrollando productos, mercados y atraer mas clientes (Garcia y Pancorbo,
2017).

10
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Al desarrollar un concepto de marketing urbano es preciso reflexionar acerca de
los grupos objetivo que se pretende alcanzar y que deben ser involucrados. Las
necesidades y los intereses de estos grupos han de constituir el punto de partida
para todas las actividades de marketing urbano. La mayoria de las ciudades esta
interesada en el desarrollo. Cuando una ciudad desea atraer a una determinada
categoria compradora, como los turistas, debe definirla claramente, para lograr
sus objetivos. Una ciudad puede atraer a cualquiera de los cuatro amplios
mercados obijetivo: visitantes y turistas; residentes; trabajadores y profesionales; y
negocios e industria. La personalidad de la ciudad se convertir4 en el factor que
incline la decision del publico hacia una ciudad o hacia otra. Su identidad debe
estar lo bastante clara. Esto significa que la identidad no debe ser un mero
eslogan ni una coleccion de frases: ha de ser visible, tangible y omnipresente
(Friedman, 2000).

Luego del analisis de los conceptos anteriormente presentados el autor define que
Marketing de Ciudad es: una filosofia de administracion de los recursos y procesos
en una ciudad, esta filosofia tiene como puntos fuertes la mejor administracion de
los recursos econdmicos Yy atractivos turisticos para un mejor rendimiento
economico de la misma.

1.3 Gestion ciudad desde la perspectiva del Marketing.

Las principales estrategias de marketing empleadas por las ciudades en los
tltimos afios del siglo XX y principios del XXI han sido: la arquitectura de
marketing, la organizacion de grandes eventos internacionales y la realizacion de
proyectos de renovacion urbana (Barrera, 2019).

El marketing territorial o marketing de ciudades es una disciplina que viene
experimentando constantes avances, al amparo del nuevo escenario de actuacion,
generado por los entornos de competencia, por la realidad comunicacional y por la
necesidad de las ciudades de promover sus atractivos y recursos (Gaveglio,
1997).

Segun Kotler et. al. (1994) todas las acciones a realizar deberian pasar por un

proceso que se divide en cuatro fases o etapas:
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1. La ciudad necesita un disefio que aumente su atractivo y desarrolle de
la manera mas completa posible sus capacidades y valores estéticos.

2. La ciudad debe implementar y mantener una infraestructura basica que
permita la movilidad de las personas y de las mercancias, y que
ademas sea compatible con el medio ambiente.

3. La ciudad debe proporcionar servicios de alta calidad que satisfagan
las necesidades de las empresas y del publico.

4. La ciudad necesita una serie de atractivos para los propios residentes y
para los visitantes.

Del mismo modo que las empresas e instituciones, las ciudades también necesitan
suministrar sus productos locales de una forma eficiente y accesible, promover sus
valores y su imagen de forma que los usuarios satisfagan sus necesidades mas
crecientes.

Ademas afirma que en la actualidad la competencia de las ciudades pasa por el
desarrollo de politicas urbanas que potencien los elementos siguientes:

1. Infraestructuras para la colaboracion, de modo que se favorezca la
prosperidad econdmica local en la esfera global, auspiciando la
innovacion y la creatividad.

2. Facilitar las conexiones con el mundo, no limitando los contactos al
ambito global.

3. Excelenciay liderazgo basados en una vision comun de colaboracion y
participacion con otros miembros de la comunidad.

No podemos olvidar que cada ciudad tiene rasgos propios Yy distintivos, y es ahi
donde hace falta desarrollar todas las acciones necesarias que constituyan una
oferta diferenciada y armoniosa, de acuerdo con las expectativas y las
necesidades del mercado de usuarios

Segun el criterio de Luque (1996) las razones que justifican la aplicacion del
marketing en la planificacion estratégica pueden fundamentarse en lo siguiente: la
separacion ciudadano-gestor que afecta a una comunicacion directa; la creciente
complejidad de la oferta urbana, cada vez mas influida por multiples factores; la

dificultad de diferenciacion de ofertas publicas; influencia del desarrollo
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tecnologico en el proceso de participacion en asuntos publicos; y el efecto de la
situacion competitiva a nivel de atracciones basadas en la logica del mercado.
Seisdedos (2007) considera que la aplicacion del marketing a las ciudades no esta
resultando sencilla en la practica, debido a dos problematicas:

a) La primera hace alusion a que, a pesar de la extension y la aplicacion
del marketing, el concepto no es correctamente comprendido y algunos
gestores lo identifican con otro tipo de préacticas, quizas menos
honestas.

b) La segunda hace referencia a la necesaria adaptacion y peculiaridades
gue implica su aplicacién al mundo de las ciudades.

No obstante, De Elizagarate (2010) reconoce que a pesar de la dificultad que
supone adaptar este concepto a la gestion urbana, implico un cambio de
orientacion y una nueva filosofia de gestion al considerar que la ciudad se
encuentra inmersa en un proceso de intercambio, que da lugar a transacciones
entre los servicios y atracciones de la ciudad y los ciudadanos, inversores,
empresas o turistas, que crea ademas una red de relaciones, y en donde lo
fundamental es conseguir la satisfaccion de los clientes de la ciudad. Como es de
notar la inclusion del marketing en el ambito ciudad, constituyé0 una nueva
experiencia, pues hasta ese momento solo se habia experimentado en la gestion
empresarial, tratdndose a partir de esto de establecer cierto paralelismo entre
empresa y ciudad (Friedman, 2005)

El autor considera en concordancia con Tanda (2011) que la gestion de una
ciudad desde la perspectiva del marketing se trata de trazar politicas no solo a
corto plazo, sino incluso a largo plazo, propiciando la inclusion de la masa de la
poblacién en todas las actividades de desarrollo de la ciudad. Un paso inicial, debe
ser definir los sectores a los cuales se deben guiar los esfuerzos, para destinar
prioritariamente los recursos de la ciudad y promocionarlas, sumando a ello la
transformacion de las instituciones y organizaciones para que asuman el reto de

mirar el mundo como un mercado obijetivo.
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1.4 Teoria de recursos y capacidades.

Debemos entender y ver que las ciudades son como una empresa gigante,
pueden y deben manejarse como las mismas utilizando y potenciando sus puntos
fuertes y sacando el mejor provecho de ellos econémicamente hablando. Por lo
gue como toda empresa el Marketing puede ser utilizado en las ciudades para el
mejor aprovechamiento de los recursos que esta disponga y maximizar sus
utilidades economicas.

Para ello la ciudad puede tener en cuenta la Teoria de Recursos y Capacidades
gue coincidiendo con los autores Carridon y Ortiz (2002) la teoria de recursos y
capacidades que posee en un momento determinado, asi como con las distintas
caracteristicas de la misma y que dichos recursos y capacidades no estan
disponibles para todas las empresas en las mismas condiciones aspectos que
explican las diferencias de rentabilidad entre las mismas, sostiene también que los
recursos y capacidades cada vez tienen un papel mas relevantes para definir la
identidad de la empresa y que el beneficio de la empresa es consecuencia tanto
de las caracteristicas competitivas del entorno, como de la combinacién y uso de
las capacidades y recursos de que disponen cabe afiadir que mediante el andlisis
de recursos y capacidades se identifica las fortalezas y debilidades de una
organizacion y si con base en ellos se pueden explotar las oportunidades y
neutralizar las amenazas se vuelve una fuente de ventaja competitiva por lo que
ha de apuntarse a la generacion de capacidades instintivas en aras de lograr
ventajas competitivas sostenibles.

Segun Barney (1991) la ventaja competitiva es posible si los recursos usados para
competir son valiosos, raros, imperfectamente, movibles y no sustituibles
caracteristicas que presenta el conocimiento construido y mejorado por los seres
humanos que interactian en la organizacion y susceptibles de aplicar al
aprendizaje como capacidad dinamica de la organizacion.

Se analiza el modelo de las 5 fuerzas de Porter (1991) (ver anexo 2) que es
herramienta fundamental para entender el entorno competitivo y los vectores que

del exterior de la empresa (competidores potenciales, productos sustitutivos,
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proveedores, compradores y competidores en la industria) que influyen en las
empresas de un mismo sector, por lo que se tendra en cuenta en la investigacion
Por su parte, Hernandez y Pefias (2006), sefialan que la teoria de recursos y
capacidades percibe a la empresa como resultados de los recursos y capacidades
gue esta puede sintetizar, y estd unida al concepto de competencias nucleares y al
reconocimiento de los activos intangibles como condicionantes de las ventajas
competitivas sostenibles. Estos recursos y capacidades con la principal fortaleza
de la organizacion y deben consecuentemente guiar la eleccion de la estrategia.
Hernadndez y Pefias (2006), establecen que esta teoria entiende a la empresa
como un ente heterogéneo, compuesto por un conjunto idiosincrasico y ordenado
de recursos y capacidades necesarios para competir en un mercado concreto. La
teoria de los recursos y capacidades de la empresa surge en el seno de la
direccion estratégica bajo la premisa fundamental de la existencia de
heterogeneidad entre las empresas en lo que a dotacion de recursos y
capacidades se refiere; heterogeneidad que explican las diferencias de resultados
entre ellas.

De igual modo, cabe resaltar que la teoria de recursos y capacidad se fundamenta
en tres ideas basica:

1- Las organizaciones son diferentes en funcion de los recursos y capacidades
gue poseen en un momento determinado, asi como, por las diferentes
caracteristicas de la misma heterogeneidad. Ademas, dichos recursos y
capacidades no estan disponible para todas las empresas en las mismas
condiciones.

2- Los recursos y capacidades cada dia tienen un papel mas relevante para
definir la identidad de la empresa. En el entorno actual, el cual se vislumbra
un poco turbulento, las organizaciones se preguntan qué necesidades
pueden satisfacer, mas que qué necesidades quieren satisfacer.

3- El beneficio de la empresa es consecuencia, tanto de las caracteristicas
competitivas del entorno, como la combinacion de los recursos de que

dispone.

15



CAPITULO |

Finalmente, sefialar que existe una estrecha interdependencia entre los recursos y
las capacidades en el sentido de que las segundas descansan sobre los primeros,
a la vez, que aquellas contribuyen a aumentar el stock de recursos.

Hernandez y Pefas (2006), establecen que una de las mayores contribuciones en
la teoria de recursos y capacidades es poder ser considerada como la teoria de
las ventajas competitivas, abarcando el estudio del alcance y mantenimiento de la
misma.

Grant, (1996) detecta que las condiciones que deben cumplir los recursos y
capacidades para alcanzar una ventaja competitiva son principalmente contar con
dificil apreciabilidad, ser complementario, duraderos, escasos, dificilmente
comercializable y transferibles, dificiles de imitar no sustituibles, contar con cierta
relevancia y, por ultimo ser superiores a los recursos de sus competidores.

Los recursos son los activos disponibles y controlables por la empresa, tanto
fisicos, tecnologicos, humanos como organizativos. O sea, que la ventaja
competitiva de la empresa dependera tanto de activos tangibles como intangibles,
siendo estos Uultimos los que hoy configuran la base de la competitividad
empresarial (Bueno y Morcillo, 1993).

El hecho de que los recursos y capacidades se hayan convertido en la base para
la estrategia a largo plazo de la empresa descansa en dos premisas: primero, los
recursos y capacidades internos proveen la direccion basica para la estrategia de
la empresa, y segundo, los recursos y capacidades son la fuente principal de
rentabilidad para la empresa (lbarra y Suarez, 2002).

En opinién de Grant (1996); sin embargo, los recursos y capacidades de la
empresa pueden ser una base mucho mas solida para establecer su identidad, por
lo tanto, una definicién de la empresa en términos de lo que es capaz de hacer,
puede ofrecer un soporte mas firme para la estrategia que una definicién sobre las
necesidades que se pretende satisfacer.

Grant (1996), planea que supone un proceso diagnostico interno y externo en el
marco de un ejercicio prospectivo, requiere la construccion de la misién, la vision y
un marco de principios, valores y objetivos institucionales, contempla el analisis,

formulacion e implementacion de estrategias, incorporando la medicion mediante
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indicadores que permitan evaluar los procesos, resultados e impacto y, en caso de
ser necesario, efectuar los ajustes respectivos.

Sostiene también que los recursos y capacidades cada vez tienen un papel mas
relevante para definir la identidad de la empresa y que el beneficio de la empresa
es consecuencia tanto de las caracteristicas competitivas del entorno, como de la
combinacién y uso de las capacidades y recursos de que dispone (Carridn y Ortiz,
2002).

Cabe afadir que mediante el andlisis de los recursos y capacidades se identifican
las fortalezas y debilidades de una organizacién y si con base en ellos se pueden
explotar las oportunidades y neutralizar las amenazas, se constituyen en fuente de
ventaja competitiva, por lo que ha de apuntarse a la generaciéon de capacidades
distintivas en aras a lograr ventajas competitivas sostenibles. A través de los
recursos y capacidades, entonces, la organizacion puede hacer realidad y ajustar
la estrategia.

1.5 Productos Turisticos

Uno de los retos para los gestores vinculados a la actividad turistica es la creacion
de nuevos productos, de los cuales se espera que sean novedosos, pertinentes y
rentables desde el punto de vista econdmico, social y ambiental, en el amplio
espacio de la oferta y la demanda. Al revisar el tratamiento dado al disefio de
productos por algunos autores de habla hispanos se constata que refieren como
pasos fundamentales del proceso de disefio y desarrollo de nuevos productos la
busqueda y generacion de ideas, su seleccién o cribado, desarrollo y test del
concepto y del producto, asi como el lanzamiento al mercado y comercializacion.
La adecuada optimizacion de los recursos disponibles en el territorio en cuestion,
la definicion de un plan de trabajo que sepa aunar y coordinar las diferentes
disciplinas que intervienen en el desarrollo turistico y, sobre todo, la adecuada
planificacion de las estrategias de producto, comercializacién del mismo, pueden
suponer la diferencia entre obtener un producto competitivo o un producto
mediocre que tienda a desaparecer con el tiempo (OMT, 2003).

Fernandez y Lopez, (2006) propone la siguiente metodologia: se define el objetivo

general del producto, teniendo en cuenta las prioridades y potencialidades del
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destino y el comportamiento de la demanda. Si se considera necesario se pueden
formular objetivos especificos.

Se define el concepto de producto determinando claramente los beneficios
funcionales — aquellos que satisfacen necesidades elementales como alojamiento,
comida -, simbdlicos — que responden a emociones, status y realizacién personal -
y vivenciales o sensoriales - que ofrece para el consumidor. Es la base para un
buen posicionamiento.

Se estructura el producto: haciendo el mix del servicio basico — centro del
producto, lo principal que esperan los clientes - y complementarios — aquellos
elementos que le afiaden valor al producto central sin opacarlo- es importante
definir los servicios (en la que entran en juego los aspectos fisicos y materiales, el
personal en contacto y el papel del cliente).

También debemos tener en cuenta que los productos turisticos tienen diversas
caracteristicas, para ello tomaremos en cuenta a Pierre (2011) cuando escribio:
las principales caracteristicas que diferencian a los productos turisticos pueden
resumirse en los siguientes puntos

e Intangibilidad: en el caso de las mercancias y bienes de uso corriente, los
compradores estan acostumbrados a juzgar, antes de la compra, la calidad
y precio de los articulos que le son ofrecidos. Sin embargo, durante el
proceso de comercializacion de los servicios la venta es intangible, por
cuanto el producto no puede ser visto o examinado antes de ser comprado.
Esta caracteristica hace mas dificil la promocién y venta de los servicios ya
gue no son tan faciles de demostrar, mantener en stock e incluso, mostrar
mediante la publicidad.

e Inseparabilidad: al contrario de los productos fisicos, cuya produccion se
genera en un lugar distinto al de consumo, los servicios turisticos son
inseparables de la fuente que los presta y estan ligados a un determinado
lugar y es el turista quien tiene que trasladarse para efectuar el consumo.

e Heterogeneidad: los servicios se diferencian unos de otros debido a que
dependen, no sélo de quién los ejecute, sino, ademas, del momento en el

cual son brindados. Asi, el estado de animo de las personas encargadas de
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prestar el servicio no es siempre el mismo, sino que varia de acuerdo con
situaciones personales y, por tanto, cada encuentro entre comprador y
vendedor es crucial. Esta heterogeneidad de los servicios permite
adaptarlos a las necesidades individuales de los usuarios, pero por contra,
exige del vendedor un mayor grado de conocimiento de todo el rango de
posibilidades con las que se enfrenta.

Caducidad: los servicios turisticos no pueden mantenerse ni guardarse en
stock, sino que deben ser consumidos en un determinado tiempo y lugar.
Esto no sucede con los productos fisicos, los cuales pueden almacenarse
durante amplios periodos hasta el momento de ser vendidos. Por este
motivo, la cama de un hotel o el asiento de un avion deben ser vendidos
para el dia y hora en el cual son ofrecidos, o irremediablemente se
desperdiciaran y no podran utilizarse.

Interdependencia: cuando un turista decide emplear parte de su tiempo
haciendo turismo, puede contratar bien un paquete turistico o bien un
conjunto de servicios separados. En uno u otro caso, el turista debe tomar
decisiones sobre el destino, transporte, alojamiento y otras. Todas estas
decisiones se encuentran interrelacionadas, y unas y otras se condicionan.
Asi, las acciones individuales o colectivas de tour operadores, agencias de
viajes, empresas de transporte, hoteles y autoridades turisticas, podran

determinar la eleccién de un destino u otro.

1.6 Rutas turisticas

Es indudable que para crear una ruta turistica debemos tener un disefio; que no es

mas que un modelo idilico a seguir para la creacion de la misma, pasos,

recomendaciones que no pude faltar y sobre todo una idea central sobre la cual se

sostendra todo el proceso creativo en si mismo. Para hablar de disefio de rutas

turisticas debemos en primera instancia tener una definicion de que es ruta

turistica:

La ruta turistica es una propuesta estandarizada de lugares y actividades a

realizar en una zona bajo régimen, tiempos y duracion de visitas flexibles. Son una

modalidad de los productos turisticos que basado en un itinerario previo facilita la

19



CAPITULO |

orientacion del pasajero, mientras que para Mera (2014) una ruta turistica es un
itinerario de lugares a visitar, es la suma de recursos tangibles e intangibles que
incluyen recursos y atractivos del territorio o0 destino: equipamientos,
infraestructuras, servicios turisticos, alojamientos, restauracion, actividades
recreativas, visitas, compras, eventos. En definitiva, una ruta turistica es la suma
de valores simbdlicos del territorio vinculados con la cultura, la tradicion y el
patrimonio (Barrera, 2019).

También se pueden definir como la creacibn de un clister de actividades y
atracciones que incentivan la cooperacion entre diferentes areas y que sirven de
vehiculo para estimular el desarrollo econémico a través del turismo (Garcia y
Pancorbo, 2017)

El autor coincide con Garcia, Rodriguez y Tanda (2019) cuando dicen que las
rutas se pueden visualizar a través de varios grandes formatos. Uno de estos
grupos seria aquel donde el turista es dirigido por un itinerario donde sobresale un
recurso patrimonial especifico. En este sentido se podria hacer referencia a las
rutas enolégicas. Por lo que se entiende que ruta e itinerario es el mismo
concepto.

Claro que debemos seguir una metodologia para el proceso de disefio de la ruta
en si misma, por eso, Cada proyecto debe ser Unico y adaptarse a la realidad
social, cultural, econdémica e historica del lugar o lugares en los que se desarrolla
el itinerario.

Para que un itinerario cultural se consolide es imprescindible que su
tematica esté fundamentada en una realidad social, alejada de oportunismos o
forzando una situacion falsa basandose en hechos que responden a una campafa
publicitaria o que se limitan a imitar proyectos de otras zonas, ya que esto traeria
como consecuencia la falta de autenticidad que, por otra parte, es uno de los
elementos esenciales para lograr un turismo cultural de calidad (Fernandez y
Lopez, 2016).

El objetivo de una ruta es favorecer la movilidad de los turistas, de modo que se
desplacen de un lugar a otro, a lo largo de ella y segun un itinerario establecido.

En consecuencia, sus componentes (atractivos, servicios, instalaciones, eventos)
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no deben ser autosuficientes sino complementarios, para aprovechar las sinergias

gue se producen. Una Ruta debe necesariamente ofrecer e integrar al menos

atractivos, actividades, alojamiento, alimentacién, entretenciones e informacion, y

eventualmente guias y transporte local (Barrera 2019).

Un itinerario cultural debe reunir, entre otras, las siguientes caracteristicas:

(Fernandez y Lopez, 2016).

1-

N
1

Un motivo central atractivo que permita el conocimiento y la difusion
del patrimonio.

Debe presentar una oferta diversificada.

Llegar al mercado a través de distintos medios: audiovisuales,
Internet, bibliografia especializada, guias y folletos, prensa, etc.

Ha de ser accesible, o que significa que en la medida de lo posible
debe adaptarse a los discapacitados, pero también que sea factible
llegar a los lugares incluidos en la ruta, que los monumentos estén
abiertos y en condiciones para su visita. Pero cuando hablamos de
accesibilidad es preciso ademas tener en cuenta que el itinerario
debe comprenderse y adecuarse a la sociedad a la que se dirige; en
este sentido, la interpretacion puede ser esencial para la puesta en
marcha de estos proyectos mediante centros o aulas y paneles de
interpretacion.

Deberia traer consigo beneficios econOmicos que repercutan en la
creacion de empleo y de empresas; parte de los beneficios deben
destinarse a la conservacion del patrimonio.

No menos importante es ser conscientes de que el patrimonio no es
competencia Unica y exclusiva de una disciplina o de un grupo social
determinado, que afecta a diversas areas de conocimiento y que es la
sociedad la que da sentido al patrimonio. Por ello es esencial en la
programacién de estas rutas contar con la colaboracién de profesionales
procedentes de distintos sectores, que puedan ofrecen una vision global y

de conjunto del proyecto
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También Guzméan y Ferndndez (2003) dicen que las rutas se organizan en torno a
un tipo de actividad industrial que caracteriza la ruta y le otorga su nombre. Estas
deben ofrecer a quienes la recorren una serie de placeres y actividades
relacionadas con los elementos distintivos de la misma. En el proceso de puesta
en marcha de una ruta es importante definir objetivamente cuales son las
condiciones para su funcionamiento, implicando a los actores locales que
potencialmente podrian pertenecer a ella en la definicion de las actividades que
van a desarrollar en su ambito. Cabe aclarar que si la poblacién local no esta
interesada en el proyecto la posibilidad de éxito es nula, por esto que es primordial
generar en principio un ambito de participacion social, que si bien estara guiada
por expertos debe considerar verdaderamente los intereses de la sociedad local
Para la creacion de una ruta turistica es importante tener en cuenta el inventario
de atractivos turisticos. Para comenzar debemos analizar la definicion del mismo.
El inventario de atractivo turisticos es el proceso por el cual se registran
ordenadamente los factores fisicos y culturales como conjunto de atractivos que
sirven como base para elaborar productos en una region (Instituto Distrital de
Turismo de la Alcaldia de Bogota, 2011).

Para ello es necesario establecer una diferencia entre:

Recursos: Factores fisicos y culturales explotables.

Atractivo: Factores fisicos y culturales que reunen las condiciones para ser
integrados de inmediato a los productos turisticos

Segun el Instituto Distrital de Turismo de la Alcaldia de Bogota (2011) se establece
gue: los atractivos bien sean bienes culturales o naturales cuentan con
reconocimiento frente a mercados turisticos, mientras que los recursos pueden ser
parte de un producto susceptible de acciones de mejoramiento y promocién para
gue sea viable su integracién posterior en procesos de la cadena productiva del
turismo.

Segun la OMT (2010) se hace una diferenciacién entre dos conceptos.

Patrimonios turisticos: conjuntos de potencialidades

Recursos Turisticos (ver figura 1)

Figura 1. Composicién de los recursos turisticos.
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Patrimonio turisticos Aportacion Humana Patrimonio utilizable

Fuente: elaboracion propia
Segun la OMT (2010) la finalidad de los inventarios de atractivos turisticos es
planificar correctamente, conocer los recursos con los que se cuenta, etc.
También la OMT (2010) da la definicion de inventario como catalogo de los
lugares, objetos o establecimientos de interés turisticos de un é&rea; también
explica que no existe un método definido y generalmente aceptado para
inventariar los recursos, dependiendo el método del lugar que se trate y de los
recursos. No obstante, se trataria de confeccionar un listado, que sobre cada
elemento se recoja una informacion determinada y ordenada y luego ordenar la
lista.
La OMT (2010) explica las fases de la elaboracion del inventario: Recursos
potenciales:
A. Documentacion: se refiere de busqueda de datos e informacion
B. Trabajo de campo: se refiere a entrevistas con entidades locales de interés
para la realizacion del inventario
C. Mecanizacion de los datos: disefio de una base de datos que ayude a la
mecanizacion de los mismos
D. Contrastacion de las fuentes y revision de los datos: se debe proceder al
analisis critico objetivo
E. Resultado de la documentacién y del trabajo de campo: el resultado puede
ser diferente dependiendo de en qué logar se aplique.
Para comenzar a reflexionar acerca de la comunicacion es importante reconocer
gue la ruta urbana procede a su proyeccion hacia los diferentes publicos y que tal
proyeccién se produce a través de la comunicacién urbana.
Lalli y Ploger (1991), afirman que la comunicacion urbana comprende todas las
expresiones comunicativas referidas a la ciudad. A lo que afiade Friedman (2000)
gue, en su politica comunicativa, debe tener una gran coherencia, para lograr un
efecto positivo en la formacion de una imagen urbana positiva. Pues se trata a

criterio de De Elizagarate (2006), de comunicar todas las intervenciones y
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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.
Se puede plantear que para conseguir una comunicacion eficaz, han de afrontarse
y resolverse dos problemas basicos; por un lado, definir e identificar sus
receptores, generalmente numerosos y heterogéneos, tarea dificil que exige
conocerlos individualmente y conocerlos en términos de sus caracteristicas
propias (perfil), que los diferencian de otros individuos a menudo muy préximos a
aquellos; por otro lado, diferenciar grupos de individuos de comportamiento, o
actitudes, o deseos homogéneos o muy similares, dentro de cada grupo y
claramente diferentes de unos a otros, de cuya diferenciacion dependera
notablemente, a menudo casi exclusivamente, el éxito de la comunicacion urbana
(Tanda, 2011)
Y por supuesto, hay que tener en cuenta que los productos turisticos son un tipo
de servicios con caracteristicas propias. Las caracteristicas del producto turistico
gue debemos conocer para saber como influyen en la estrategia comunicativa.
Marchena (1996) define promocién como el programa sostenido de acciones para
mantener latente la imagen regional en la opinién publica en general y en el
mercado turistico en particular.
Marchena (1996) refleja la importancia que tiene crear una estrategia de
promocion acorde a las potencialidades y caracteristicas del espacio, siendo la
clave para crear una ruta turistica comunicativamente satisfactoria.
Conclusiones Parciales
1. Desde hace algunos afios el marketing se ha vuelto el epicentro de todo el
proceso productivo, por lo que podemos llamarlo como una filosofia de
produccion y de administracion de las empresas. Por ello es a tener en
cuenta para la creacion de cualquier producto si se desea generar un
producto de alta competitividad en el mercado actual
2. El marketing de ciudad pone a disposicion de los gobiernos locales un
amplio conjunto de herramientas y posibilidades nuevas para el desarrollo

de las ciudades mediante el aumento de su atractivo y el desarrollo de una
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de los factores econdmicos relacionados a la cuidad. Ademas de que ofrece
una filosofia de administracién econémica més eficaz

Se propone la utilizacion del marketing como sistema de administracion
para la cuidad, teniendo en cuenta que el funcionamiento econémico de la
ciudad es comparable al de una empresa.

Desde el punto de vista econdmico se aborda la teoria de recursos y
capacidad. Esta teoria ha de tenerse en cuenta cuando se crea cualquier
producto, ademas de que brinda un punto de vista realista sobre las
posibilidades y potencialidades de la empresa, optimizando las capacidades
y la utilizacion de los recursos y posibilidades.

Los productos turisticos deben ser competentes por lo que se tienen en
cuenta los analisis de diferentes autores sobre el tema. Los productos
turisticos deben satisfacer al cliente y generar el deseo de regresar,
ademas del recuerdo agradable que genera los comentarios favorables que
atraen mas clientes.

El objetivo de una ruta es favorecer la movilidad de los turistas, de modo
gue se desplacen de un lugar a otro, a lo largo de ella y segun un itinerario
establecido por lo que se entiende que es ruta turistica y se comparte la

definicion con itinerario turistico, es decir itinerario es igual a ruta turistica.
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Capitulo 2: Procedimiento para la propuesta de estrategias de comunicacion
a partir del disefio de rutas turisticas.
En el capitulo anterior se explico la necesidad objetiva de crear rutas turisticas que
vinculen el turismo con la historia de la cuidad objeto de estudio. El objetivo del
presente capitulo es detallar las caracteristicas de la ciudad objeto de estudio y del
procedimiento general que se utilizar4 para el disefio de una ruta turistica para
dicha ciudad objeto de estudio. Se explica de forma detallada el conjunto de
etapas, pasos y tareas a seguir para la realizacion del trabajo de campo
explicando todos los métodos y técnicas utilizadas en la investigacion.
2.1 Caracterizacion del mercado internacional.
El turismo no es un producto que se consume de una vez. Por el contrario, esta
formado por un amplio conjunto de bienes y servicios ofrecidos por diferentes
empresas que se combinan, a su vez, con los recursos turisticos del destino.
El consumidor trata de obtener la maxima satisfaccion global en su consumo,
mientras que cada empresa tiene intereses relativamente particulares en relacion
al turista, aunque en realidad la satisfaccion de su cliente depende del
comportamiento de otras empresas (Garcia Lopez, 2020).
La industria ha pasado de gestionar 25 millones de turistas en 1950 a los mas de
1.500 millones actuales. En los ultimos 10 afios, el turismo ha crecido un 70%.Hoy
los viajes se han vuelto la norma y no una excepcion. Todos aspiramos a viajar y
los vemos como algo normal en nuestras vidas. Cuando hace solo unas décadas,
los viajes internacionales estaban reservados a una pequefia élite. Entre las
razones mas comunes del crecimiento exponencial de la industria turistica en las
tltimas décadas se encuentran:
 El fendmeno de las companiias areas de bajo coste ha permitido rebajar el precio
de los viajes regionales.
 El surgimiento de internet ha generado nuevos canales de comunicacion y de
venta de productos y servicios turisticos, directamente a los consumidores.
» El crecimiento de las economias emergentes ha generado nuevos flujos

turisticos. En estos paises (principalmente los BRICS) ha surgido una importante
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clase media con aspiraciones a viajar. Para estas personas los viajes son una
sefial de status.

* Una mayor oferta de destinos — con el auge del turismo, todos los destinos del
mundo se han empezado a promocionar internacionalmente para captar turistas.
* Nuevas formulas de alojamiento y transportes (a través de plataformas P2P), han
distorsionado el mercado y han generado mayores opciones para los turistas.

No obstante, este fuerte crecimiento en los flujos turisticos ha sido tan repentino y
exponencial, que muchos destinos han sufrido masificacion turistica y han tenido
problemas para gestionar los efectos negativos que genera para sus recursos y la
poblacion local.

La OMT (2010) predijo hace afios mas de 1.800 millones de llegadas
internacionales en 2030, aunque esta cifra se puede estar quedando pequefia
viendo que los datos superan a las previsiones.

Los impactos negativos del turismo no solo se limitan a los recursos naturales y
los ecosistemas locales, sino que también tienen gran influencia sobre la cultura
local y la calidad de vida de las comunidades receptoras (Garcia Lopez, 2020).

En algunos destinos urbanos, el turismo masivo esta afectando significativamente
a la vida cotidiana de los ciudadanos, que ven cdmo su paisaje se transforma, se
alteran los ritmos naturales del barrio, suben los precios de la vivienda y productos
y servicios, desaparece el comercio tradicional, se reduce la oferta de vivienda
disponible para alquiler de larga duracion y muchas comunidades receptoras de
turismo no ven muy claras las ventajas y los beneficios que el turismo les reporta.
La clave del desarrollo turistico esta en saber como compatibilizar el crecimiento
con el respeto a las personas, el patrimonio y el medio ambiente local. Por otra
parte, la sostenibilidad del modelo hace necesaria la participacion, tanto de
organismos publicos, como de empresas privadas, ciudadanos locales y turistas.
Es una necesidad transversal que debe comprometer a toda la cadena de valor
(Garcia L6pez, 2020)
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2.2 Andlisis de las metodologias y procedimientos existentes tanto a nivel
nacional como internacional sobre disefio de rutas turisticas.

Todo disefio de rutas turisticas, debe ser considerado como un trabajo artistico,
original, con los siguientes objetivos: rentabilidad econdmica, social y ambiental, y
la satisfaccion de la demanda, debido a que el producto turistico es la combinacion
de una serie de elementos tangibles e intangibles que sélo se reconocen al
momento mismo del consumo (Garcia, Rodriguez, y Tanda, 2019).

Sobre ese valioso tema los autores, Garcia y Pancorbo (2017) consideran que la
ciudad histérica es dual: contiene un espacio histérico y a éste se le suma el
espacio turistico.

Fuente (2018) explica en su trabajo que, las rutas son disefiadas en torno a un
tema, ya sea de caracter histérico, social, artistico y paisajistico, que permiten
conocer y disfrutar de una serie de recursos, y atractivos comunes de forma
organizada. El tema asegura la coherencia a través de un hilo conductor que da
sentido al itinerario la forma que se unen los distintos lugares, actividades y
elementos que actian sobre un destino turistico. Es decir, vienen determinadas
por una serie de valores, humanos o naturales que constituyen el centro lineal de
atencion.

Mera (2014) plantea que la ruta turistica es un itinerario de lugares a visitar. En
este sentido, es la suma de los recursos tangibles e intangibles que incluyen
recursos y atractivos del territorio o destino: equipamiento, infraestructuras,
servicios turisticos, alojamientos, reestructuracion, actividades recreativas,
compras, eventos. En definitiva, una ruta turistica es la suma de todos los valores
simbolicos del territorio vinculados con la cultura, la tradicion y el patrimonio.

De acuerdo con estas premisas, Garcia y Pancorbo (2017) explican que es
importante determinar la relacion entre turismo y ciudad histérica, de tal forma que
puedan advertirse los vinculos que contribuyen a mantener una unién -
aparentemente estrecha— de estos términos. Otro elemento que cobra relevancia
es el hecho de que las ciudades historicas son espacios que registran un
crecimiento interesante en cuanto a la afluencia turistica; sin embargo, como lo

sefiala Garcia y Pancorbo (2017), no constituyen un espacio disefiado para el
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turismo ni la funcidon turistica ha constituido un elemento destacado en su
configuracion fisica. Una de las diversas maneras que existen para fusionar el
turismo en las ciudades historicas son las rutas turisticas. Ello implica que las
rutas turisticas deben de tener una serie de elementos que las respalden como
destino turistico.

La implementacion de rutas turisticas debe permitir compatibilizar la necesidad de
comunicacion con los atractivos propios de los diversos lugares, potenciando una
actividad que en diversas regiones constituye uno de los principales pilares de la
economia. A partir de los recursos representativos de un territorio, se pueden
impulsar estrategias que intenten asegurar su conservacion y mejora, pero a la
vez estén orientadas a la creacién de un producto atractivo para los potenciales
visitantes. Teniendo en cuenta que, con la creacién de las mismas, logramos
orientar un poco mas al visitante, para que en el menor tiempo posible logre
disfrutar de un recorrido que se ajuste a sus intereses a través de la termalizacion
de las mismas (Garcia y Pancorbo, 2017). Entre los elementos que caracterizan a
una ruta segun criterio de Guzman y Fernandez (2003) pueden mencionarse los
siguientes:

e Un itinerario desarrollado sobre la base de la Red Vial u otro tipo de
comunicacion.

e La existencia de una normativa para el funcionamiento de los integrantes.

e Una organizacion local que brinde informacion sobre la ruta, en la cual
participaran personas relacionadas directamente a la actividad industrial o
no.

e Un sistema de sefalizacion de la ruta.

e Un mapa conteniendo informacion explicativa sobre la misma.

e Una produccién o actividad particular que la distingue.

Garcia, Rodriguez, y Tanda (2019) analizan la relacion que se comienza a generar
entre los diferentes actores sociales de un sitio, proponiendo que las rutas
turisticas, mas alla de su ubicacién y disefio en cuanto a hechos o caracteristicas
naturales y/o culturales, se enmarquen como claster o micro clUster;

conjuntamente con esto se destaca que la interaccion y cooperacion entre los
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agentes para crear vinculos son elementos importantes para impulsar un
desarrollo econémico en el sitio, no obstante, el s6lo enfocarse a un aspecto
monetario es regresar a la idea de que el turismo es un detonador en las zonas,
creando asi idealismos en cuanto a su préactica.
Por otra parte, Garcia, Rodriguez, y Tanda (2019) hacen una clasificacion en
cuanto a la tipologia de rutas turisticas de la siguiente manera:

a) Ruta turistica temporal: se desarrolla en un espacio geogréafico

determinado, pero el desplazamiento se sigue con base en un hecho o

fenémeno.

b) Ruta turistica tematica: el trayecto conlleva un tema, el cual puede ser

histérico, étnico, etnogréfico, cultural, natural, cientifico, entre otros.
Las rutas se organizan en torno a un tipo de actividad industrial que caracteriza la
ruta y le otorga su nombre. La ruta debe ofrecer a quienes la recorren una serie de
placeres y actividades relacionadas con los elementos distintivos de la misma. En
el proceso de puesta en marcha de una ruta es importante definir objetivamente
cuales son las condiciones para su funcionamiento, implicando a los actores
locales que potencialmente podrian pertenecer a ella en la definicion de las
actividades que van a desarrollar en su ambito. Cabe aclarar que si la poblacion
local no esta interesada en el proyecto la posibilidad de éxito es nula, por esto que
es primordial generar en principio un ambito de participacion social, que si bien
estara guiada por expertos debe considerar verdaderamente los intereses de la
sociedad local (Guzman y Fernandez, 2003).
También los autores Garcia, Rodriguez, y Tanda (2019) entienden que para la
creacion de una ruta turistica: se debe hacer un analisis de la demanda; analizar la
competencia en otros polos turisticos en el pais; determinar un inventario de
recursos naturales y urbanos asociados al patrimonio cultural y social; determinar
los precios y beneficios de la operacion. Teniendo en cuenta estos aspectos se
puede concluir que: los procedimientos analizados se adectan mejor al objetivo
perseguido: la creacién de una ruta que permita atraer al mercado objetivo,

satisfacer sus necesidades y posicionar a la ciudad como destino urbano; realizan
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un analisis mas exhaustivo de todos los aspectos que componen el disefio de una
ruta turistica contemplando tareas que no tienen en cuenta otros autores.

2.3 Procedimiento para el disefio de rutas turisticas en destinos urbanos
Teniendo en cuenta los andlisis de las metodologias y procedimientos existentes
tanto a nivel nacional como internacional sobre disefio de rutas turisticas,
realizados en el inicio de este epigrafe que son el sustento metodologico para la
propuesta que el autor realiza, el cual consta de 6 etapas, 23 pasos; cuyo objetivo
es la creacion de una ruta turistica que muestre los atractivos culturales e
histéricos de la ciudad (Ver esquema 2).

Etapa 1: Determinacién de laidea central.

En esta etapa inicial se busca definir la medula 6sea de todo el proceso de
creacion de la ruta, objetivos que se persiguen en el disefio de la ruta turistica los
cuales se establecen en funcion a la determinacion de la tematica. Para ello es
necesario el dominio de diferentes tipos de informacion, tanto secundaria como
primaria, pues su combinacion aporta elementos necesarios e indispensables. De
forma que se realizar4: una exhaustiva revision bibliografica, de informes e
investigaciones tanto a nivel internacional como nacional y entrevistas no
estructuradas al personal especializado implicado en la investigacion con el fin de
captar matices respecto a la situacion actual destino.

Paso 1: Formacion de la idea central.

En este paso se definira la idea central y sus caracteristicas. Realizandose una
revision bibliografica ademas de entrevistas no estructuradas al personal

especializado implicado en la investigacion.
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Esquema 2: Procedimiento para el disefio de rutas turisticas.

Etapa 1. Determinacién de |a idea central

Paso 1: formacidn de la idea central

Etapa 2. Segmentacion de mercado

Paso 2: determinacion beneficios buscados
Paso 3. disefio de la encuesta para evaluar los beneficios buscados
Paso 4: analisis de estadistica descriptiva
Paso 5: analisis de segmentacion
Paso 6: opinion de intermediarios

Paso 7: seleccion del publico objetivo

-

Etapa 3. Determinacién de los atractivos turisticos de la

ciudad y seleccién de los atractivos turisticos

Paso 8: inventario de atractivos turisticos
Paso 9: teoria de recursos y capacidad aplicada
Paso 10: clasificacion los atractivos del inventario realizado
Paso 11: seleccion de los atractivos.

8-

Etapa 4: Disefo de ruta turistica

Paso 12: establecimiento posibles periodos de duracion total de la ruta turistica
Paso 13: disefio los atractivos atendiendo la zona
Paso 14: ordenamiento los atractivos en la zona seleccionada
Paso 15: identificacion en mapas los recursos interpretativos a partir de los atractivos
que se quieren potenciar.
Paso 16: representacion en mapas los recursos interpretativos a partir de los atractivos
que se quieren potenciar.
Paso 17: seleccionlos puntos a tener en cuenta en la ruta.
Paso 18: disefio el itinerario de tiempo del recorrido de la ruta.

Paso 19:seleccion la modalidad a utilizar. .

.

Etapa 5: estrategia de comunicacion

Paso 20: disefiar la estrategia de comunicacién mas adecuada.
Paso 21: seleccionar la estrategia de comunicacion

Etapa 6: determinacion de los costos, gastos y precios y beneficios de la ruta.

Paso 22: determinacion los costos y gastos de operacion.
Paso 23: determinacion de los precios y beneficios netos.

Fuente: adaptado de Garcia y Pancorbo (2017).
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Para definir la idea central de la ruta se realizard una recopilacién de informacion
secundaria para la captacion de la mayor cantidad de indicios que permitan hacer
una definicion bien ajustada de las posibles ideas centrales a explotar en estudio,
caracteristica y particularidades, ademas se tendr4 en cuenta la opinion de
personal especializado implicado a partir de entrevistas no estructuradas para que
posteriormente propicie la identificacion de la idea més atractiva y menos utilizada.
Etapa 2: segmentacion del mercado.

El objetivo de esta etapa es segmentar el mercado a partir de la informacion
recogida en el paso anterior para analizar su estructura y determinar qué
segmentos lo integran. Para esto se realizar4 la segmentacién por beneficios
buscados; que parte de un enfoque analitico, para tratar de explicar la conducta de
compra y de uso de la clientela. Se determinar4 previamente un listado de
beneficios turisticos buscados por los clientes, asi como los métodos estadisticos
y los criterios a aplicar para realizar la particion del mercado. A partir de estos, se
trazan los perfiles de los segmentos resultantes y se realiza la validacion de la
particion realizada. De ahi se seleccionara el segmento de mercado en que se
enfocard la ruta turistica (Garcia y Pancorbo, 2017).

Paso 2: determinar los beneficios buscados.

En este paso se determinaran los beneficios buscados por los clientes cuando
visitan el destino, los cuales se obtendran a partir de una tormenta de ideas que se
les realizara a los especialistas implicados con una duracion de 45 minutos hasta
2 horas donde se recopilara la informacién la cual se analizara para concluir con
un primer grupo que se destaca por su singularidad y posibilidad de
aprovechamiento inmediato y un segundo grupo que requeriria condiciones y
capacidad no realizables a corto plazo.

Tormenta de ideas o Brainstorming: es utilizada para posibilitar la generaciéon de
un elevado numero de ideas, por parte de un grupo, y la presentacion ordenada de
estas. La tormenta de ideas posee una serie de caracteristicas que la hacen muy
atil cuando se pretende obtener un amplio nimero de ideas sobre las posibles
causas de un problema, acciones a tomar, o cualquier otra cuestion. Existen 3

modalidades para aplicarla:
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1) Tira de papel: los criterios se dan de forma andnima, los participantes
piensan las ideas, pero las registran en silencio en un papel, cada
participante pone su hoja sobre la mesa y la cambia por otra hoja de papel
dandosele la posibilidad de agregar nuevas ideas, este proceso permite a
los participantes construir sobre las ideas de otros y evita los conflictos o
intimidaciones por parte de los miembros.

2) Rueda libre: los miembros participan de forma espontanea cuando ellos
quieren.

3) Todos contra todos: el facilitador otorga turnos para hablar por lo que todos
los miembros estan obligados a participar.

4) Posteriormente se hard una valoracion por los participantes donde se
sacaran las ideas predominantes que luego se tabularan en una matriz de
seleccion ponderada. Se utilizara una escala de 1 a 5 donde se le otorgara
el maximo de puntos a la idea que se considere mas prioritaria. Los datos
seran procesados por analisis de frecuencias.

Paso 3: disefio de la encuesta para evaluar los beneficios buscados.

Se va a disefar una encuesta para poder identificar cuales son las preferencias y
gustos de los clientes que nos va a permitir evaluar los beneficios buscados por
los mismos en la visita al destino y la importancia que estos les conceden a los
beneficios definidos con anterioridad en el paso 4.

Para ello en un primer momento el autor procedera a delimitar la muestra.
Coincidiendo con (Barrera, 2019) son muy pocas las investigaciones que estudian
a la poblacion en su totalidad, pues esto se traduce en grandes costos. Por ello
existe la posibilidad de trabajar con una muestra de esta poblacion, siempre y
cuando se infiera que el comportamiento de la poblacién esta contenido en ella, lo
cual se garantiza con la llamada representatividad muestral. De ahi que delimitar
de forma correcta la muestra implica definir aspectos importantes como: el
elemento muestral; la unidad maestral; el alcance; el tiempo y el marco muestral.
Posteriormente se seleccionara el método de muestreo. Este paso es de suma
importancia, pues con ello se describe la forma en que se escogeran los sujetos

integrantes de la muestra dentro de la poblacién, estos pueden ser probabilistico y
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no probabilistico. Se propone utilizar el muestreo probabilistico estratificado, muy
empleado cuando el marco muestral es demasiado heterogéneo y se requiere
formar por parte del investigador grupos homogéneos denominados estratos,
atendiendo a determinados criterios o caracteristicas que guarden relacion con el
objeto de estudio, por ejemplo: la edad, el sexo, o cualquier otra variable. Para
afijar la muestra de los estratos se aplicara la afijacion proporcional que, como
bien dice su nombre, consiste en seleccionar la muestra total de forma tal que el
namero de elementos que conforman la muestra de cada estrato sea proporcional
al numero de elementos que tiene cada estrato en la poblacién. Por ultimo, se
seleccionara la muestra teniendo en cuenta los criterios de Soler (2007) para
calcular el tamafio.

En un segundo momento se disefara la encuesta, la cual estara conformada por
los beneficios turisticos buscados identificados en el paso 3 y otras variables que
considere el investigador. Para el desarrollo de la misma se utilizara una escala
tipo Liker de 1 a 5 puntos (1= nada importante, 2= poco importante, 3=
medianamente importante, 4= importante, 5= muy importante) que servira para
evaluar el grado de importancia que los clientes le confieren a cada item
presentado en la encuesta. La necesidad de utilizar una escala de actitud, como lo
es la escala Likert, requiere, como toda medicion o instrumento de recoleccion de
datos, demostrar su confiabilidad y validez dentro de lo que se conoce como
pretest de la escala, ademas de su conocida utilizacion en investigaciones
comerciales dada a su capacidad de abarcar todos los criterios existentes
(Barrera, 2019)

Los resultados obtenidos seran procesados por el programa SPSS 22 que facilita
la recogida de datos, depuraciéon y acceso para un completo analisis. Por ultimo,
se aplican las técnicas adecuadas para poder definir el nivel de fiabilidad de la
muestra seleccionada, es decir de que la cantidad de poblacién seleccionada
pueda dar respuesta al estudio aplicado. Para el analisis de confiabilidad se
utilizara el coeficiente Alpha de Cronbach por su sencillez y comodidad dada su
disposicion para el calculo dentro del sistema SPSS. El calculo de la validez de

contenido se realizarda mediante la Regresién Lineal Multiple (R.L.M), ambos
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valores deben ser iguales o superiores a 0.70 para darle confiabilidad a la
encuesta. (Barrera, 2019)

Paso 4: analisis de la estadistica descriptiva.

Este paso tiene como finalidad analizar la estadistica descriptiva la cual se
realizara teniendo en cuenta el analisis de la medida de tendencia central mas
adecuado, que en el caso de las investigaciones de mercados la gran mayoria de
los autores concuerdan que es la media, ademas se realizard un analisis
porcentual y de desviacion tipica. Los resultados obtenidos por el SPSS 22,
permiten medir el “grado de importancia” con que los clientes evaluan los items
enunciados en el cuestionario.

Paso 5: analisis de la segmentacion.

Este paso tiene como objetivo realizar un analisis a partir de los diferentes
beneficios buscados, permitiendo lograr mediante el analisis cluster combinado, el
perfilado de los segmentos asi como el andlisis a partir las caracteristicas
sociodemogréaficas’. (Barrera ,2019)

Este paso incluye la aplicacion de método y técnicas que permiten segmentar el
mercado a partir de los beneficios buscados por los clientes durante su visita.
Seguidamente se interpreta y elabora el perfil de los grupos para lo cual se tendra
en cuenta el mismo procedimiento propuesto por Barrera (2019)

Por ultimo, se realiza el analisis discriminante que se desarrolla para validar el
analisis cluster con el objetivo fundamental de predecir la probabilidad de
pertenencia de una observacién a un grupo determinado. La misma permite
realizar una revision de la calidad de la agrupacion realizada por el algoritmo
cluster utilizado. Al ejecutar esta operacion en el programa SPSS, el mismo emite
una tabla en la que se muestra el porcentaje en que la clasificacion ejecutada por
el método cluster fue correcta, comparada con la solucién aportada por el analisis
discriminante (Barrera, 2019).

Paso 6: opinién de los intermediarios.

Esta juega un importante papel para conocer el mercado turistico. La consulta de

la intermediacion (implicados en la investigacion), se convierte en un elemento

Somodemograflcas: caracteristicas concernientes a la manera en qgue se realiza el viaje, etc.

36



CAPITULO Il

necesario, que proporciona la sistematicidad de la experiencia de estos
profesionales, lo que permite enriquecer los resultados aportados por la opinién de
los consumidores finales y su agrupacion a partir de la misma (andlisis cluster
aplicado) y destacar aquel o aquellos segmentos que presentan la actitud mas
favorable hacia los beneficios turisticos, lo cual aporta elementos importantes para
seleccionar el publico objetivo con posterioridad (Barrera, 2019).

Paso 7: seleccion del publico objetivo.

En este paso corresponde decir cudl sera el segmento o los segmentos que se
atenderan. Aqui, deberd tener en cuenta el tamafio del segmento, nivel de
estabilidad y/o perspectivas de crecimiento de los segmentos resultantes del
mercado. El publico objetivo suele ser, por tanto, un segmento de la poblacion
seleccionado en funcion de sus rasgos y con un determinado nivel de
homogeneidad. Para definir el publico objetivo se manejan tres tipos de criterios
gue permiten agrupar a los miembros de una comunidad en funcién de
caracteristicas que, o bien les vienen dadas, o bien eligen, sea por razones
demograficas, econdmicas o psicologicas.

Criterios sociodemograficos: agrupan a los individuos en funcion de variables
como el sexo, la edad, su habitat, el nivel de estudios y su posicién en el hogar.
Criterios socioeconomicos: relacionan a los individuos debido a aspectos como su
nivel de ingresos, su horizonte de consumo o la clase social a la que pertenecen.
Criterios psicograficos: aportan razones mas recientemente consideradas que
completan el conocimiento de la conducta de los individuos. Entre ellas se tiene en
cuenta la personalidad, el estilo de vida y el sistema de valores (Garcia y
Pancorbo, 2017).

Etapa 3: determinacién los atractivos turisticos de la ciudad y seleccion de
los atractivos turisticos.

El objetivo de esta etapa es determinar los atractivos turisticos a partir de la
informacion recogida en el paso anterior para analizar su estructura y determinar
gue atractivos podran integrar la ruta turistica. Para ello realizaremos una
seleccién de los posibles atractivos turisticos mediante un inventario de atractivos

turisticos con el objetivo de conocer los atractivos turisticos y las caracteristicas de
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ellos en la cuidad objeto de estudio. Se realizardn también: entrevistas no
estructuradas al personal especializado implicado en los atractivos con el fin de
captar informacion especializada sobre los ellos y su situacion actual en el destino;
recopilacion de informacion tanto primaria como secundaria y se tendra en cuenta
la teoria de los recursos y capacidad como parte de esta etapa.

También en esta etapa se procedera a la correcta seleccion de los atractivos
turisticos que estén relacionados con el tema seleccionado como la idea central de
la ruta turistica. Para ello se calificaran los atractivos turisticos teniendo en cuenta
los criterios de seleccion de organismos como la Organizacibn de Estados
Americanos (OEA). Para ello en esta etapa se realizard una revision extensiva del
material bibliografico donde se determinarén los atractivos y se tendran en cuenta
los datos recogidos en el inventario de atractivos turisticos para el proceso
selectivo.

Paso 8: inventario de atractivos turisticos.

El inventario constituye un registro y un estado integrado de todos los elementos
turisticos que por sus cualidades naturales, culturales y humanas pueden
constituir un recurso para el turista, por lo que representa un instrumento valioso
para la planificaciéon turistica, a su vez sirve como punto de partida para realizar
evaluaciones y establecer las prioridades necesarias para el desarrollo turistico
nacional. Para esto es necesario realizar un diagndstico inicial con un cierto grado
de rigor cientifico y una estructura determinada (Garcia y Pancorbo, 2017; Barrera,
2019).

Este es un paso de importancia vital, pues es donde se tiene en cuenta las
realidades tanto constructivas como las capacidades cualitativas y cuantitativas
reales que tienen los atractivos en la ciudad en el momento del estudio. En este
paso se realizara un inventario de atractivos turisticos en la ciudad objeto de
estudio para lo que se realizaran entrevistas no estructurada a los especialistas
implicados lo que nos permite formular preguntas no previstas durante la
conversacion, posibilitando mayor flexibilidad en el tipo de pregunta y respuesta a

ejecutar (Garcia y Pancorbo, 2017; Barrera, 2019).
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Para aplicar la entrevista, se debe, conocer hasta donde sea posible, el problema
sobre el cual se precisa informacion. El dominio del tema favorecera una acertada
seleccion de los temas concretos que demandan informacion y las posibilidades
de obtenerlo mediante entrevistas y las hipétesis formuladas deben servir de
apoyo en cuanto a determinar la calidad de los datos que se necesitan para su
contratacion; la entrevista, como fuente proveedora de datos que es, estara en
funcion de las hipotesis de trabajo. A partir del conocimiento previo de estos
elementos, el investigador podra dar los pasos conducentes a la aplicacion de este
tipo de técnica. Dichos pasos pueden ser resumidos del siguiente modo: (Garcia y
Pancorbo, 2017).

1. Determinar la situacion concreta que requiere del informe oral y seleccionar
a los informantes, partiendo de su vinculacion con los hechos que se
necesitan conocer.

2. Elaborar la lista de topicos, llamada también “guia de entrevista”, que
servira de base para la formulacion de las preguntas que se emplearan. La
lista de topicos o guia de entrevista sera en todos los casos el instrumento
maestro, el punto de partida del cual se derivara la entrevista cualquiera
gue fuese su forma definitiva.

3. Definir la estructura que se dara a la entrevista, formulando las preguntas y
organizandolas de la manera mas conveniente, en dependencia de la
individualidad de los presuntos informantes. (Garcia y Pancorbo, 2017).

Posteriormente el autor identificara los servicios que se ofertan en el destino para
determinar los que se puedan llegar a ofertar en la ruta, los cuales la
complementarian, como son el tipo de alimentacion, el tipo de transporte, los
bancos, etc. Para ello se tendra en cuenta la opinion de los especialistas
implicados en la investigacion y ademas la observacién directa de los
investigadores.

Por ultimo, se identifican los accesos para definir dentro de la ruta, cual es la via
mas Optima por tiempo, por seguridad, por tipo de actividad que debe considerarse

para acceder a los diferentes puntos de la ruta. Para esto se realizaran trabajo
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grupal con personal especializado involucrado con la investigacion, asi como la
valoracion de estos a partir de la observacion directa en tiempo definido.

Paso 9: teoria de recursos y capacidad aplicada.

En este paso se aplicara la teoria de los recursos y capacidad a la recopilacion de
los datos del paso anterior para la calificacién del mismo siguiendo los preceptos
de la teoria de recursos y capacidades, se identificardn los recursos mas
destacados y atrayentes. El conocimiento de las caracteristicas internas de los
atractivos puede permitir identificar hasta donde se esta aprovechando las
potencialidades que ofrecen esos recursos que se tienen.

Siguiendo a Grant (1991) se generan unas relaciones claves entre recursos,
capacidades y ventajas competitivas, para ello se presenta un detalle de cada uno
de estos elementos, en primera instancia se clasifica los recursos en tangibles,
intangibles y humanos. En este paso, y continuando de caracter l6gico con la cita
anteriormente realizada, se realizara de cada atractivo una calificacion de los
recursos tanto tangibles, intangibles y humanos con los que cuenta cada uno de
ellos. La identificacion de los recursos, le permitira conocer y dimensionar la
estructura y asi potenciara las capacidades, sugiriendo elementos adicionales, en
el que se busque la satisfaccion 6ptima de las expectativas de todos y cada una
de los clientes y la comunidad en la que repercute.

Se tendra en cuenta en este paso que a partir del empleo conjunto de los activos
tangibles e intangibles que posee la empresa en combinacion con su conocimiento
tecnolégico y organizativo, éste despliega diversas capacidades operativas
(aprovisionamiento, produccién, distribucion), innovadoras o directivas. Las
capacidades estan ligadas al capital humano, se apoyan sobre todo en los activos
intangibles, particularmente en el conocimiento tecnoldgico y organizativo de la
empresa, son capaces de gobernar la transformacion de los insumos en productos
o0 servicios finales, generan valor afiadido y determinan la eficiencia y el grado de
innovacion de la entidad. No so6lo dependen de la base de activos de la empresa,
sino también de su propia habilidad para combinarlos, integrarlos y movilizarlos a
través de diversas rutinas organizativas (Grant, 1991).

Paso 10: clasificar los atractivos del inventario realizado.
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En este paso se clasificard los atractivos inventariados en, para ello se propone
clasificar los atractivos segun su naturaleza y funcionalidad, considerando al
recurso como soporte de una actividad, que es la que propone la OMT (2010),
aplicada de modo generalizado en la planificacion turistica del area
iberoamericana, que permite la clasificacion y, lo mas importante, la jerarquizacion
de los recursos turisticos.

Este paso es de vital importancia, pues la clasificacién de los atractivos permitira
Su correcta seleccion en posteriores pasos, para asi mostrar en la ruta los
atractivos de mas trascendencia en la zona. Para esto se realizaran: revision
bibliogréfica, se solicitara el criterio del personal implicado en la investigaciéon. Este
método parte, como todos los demas, de una recopilacion sistematica de los datos
sobre los atractivos turisticos del area objeto de planificacion, ordenados segun un
sistema de clasificacion que establece la existencia de cinco grandes categorias
Estas cinco grandes categorias son:

1. Sitios naturales: engloba los diferentes lugares del area considerada sobre la
base de su interés paisajistico, excluyendo cualquier otro criterio.

2. Museos y manifestaciones culturales historicas: recoge todo el conjunto de
recursos de naturaleza cultural que tienen un valor artistico, histérico o
monumental.

3. Folklore: comprende todas aquellas manifestaciones relacionadas con el acervo
cultural, las costumbres y tradiciones de la poblacion residente en el ambito de
aplicacion del inventario.

4. Realizaciones técnicas, cientificas y artisticas contemporaneas: abarca
solamente aquellos elementos que por su singularidad tienen interés turistico y un
caracter mas actual que histérico.

5. Acontecimientos programados: comprende todos los eventos organizados,
actuales o tradicionales, que pueden atraer turistas, ya sea como espectadores o
participando activamente en dicho acontecimiento.

Paso 11: seleccién de los atractivos.

En este paso el objetivo central es la seleccién de los atractivos objetivos para la

ruta del inventario realizado en pasos anteriores, siempre teniendo en cuenta el
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tema seleccionado para la creacion de la ruta, pues no se podra seleccionar un
atractivo que no guarde relacion légica con el tema central para no atentar contra
la coherencia y conexion tematica, ni disuadir a los clientes de la esencia del
recorrido.

Es de vital importancia en este paso que se seleccionen para la ruta dos atractivos
principales. Con el objetivo de hacer mas completa, llamativa e innovadora la
experiencia del cliente, logrando que los consumidores se mantengan interesados
hasta el final del recorrido. Concordando con Fuente (2018) cuando expresa: una
ruta debe contemplar, al menos, con dos o varios productos principales (nucleo),
gue por su relevancia singularidad y atractivo se convertirdn en los principales
atractivos del destino, para asi acrecentar el interés en sea visitada al ser una
oferta mas completa y diversificada de opciones con multiples elecciones de ocio,
profesionales y personales. Para lo cual la clave es la creacion y fomento de redes
empresariales y de cooperacion publico privadas capaces de generar territorios
integradores e integrados que permitan llevar a cabo proyectos de interés comun.
También se tendra en cuenta la zona geogréafica en que se encuentren los
atractivos en aras de no hacer una ruta donde el cliente este mas tiempo
desplazandose que disfrutando de los atractivos en ella seleccionados. En este
paso es vital la informacion secundaria por lo que se realizara una revision
bibliografica.

Etapa 4: disefio de la ruta turistica.

En esta etapa se disefiara la ruta turistica, se realizaran encuestas al publico
objetivo para asi seleccionar correctamente las diferentes tipologias de rutas a
utilizar segun la preferencia de estos y su interés por los atractivos de la zona, se
identificaran y ordenaran en un mapa de la zona, segun las valoraciones de pasos
anteriores, los atractivos y servicios que se quieran potenciar, se determinaran los
diferentes horarios del recorrido y la modalidad a utilizar.

Paso 12: establecer los posibles periodos de duracion total de la ruta
turistica.

El objetivo de este paso es determinar el tiempo total de duracién de la ruta

turistica que ayudara en pasos posteriores a determinar la duracion total de la ruta
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y sus tiempos mas detallados. Se tendra en cuenta la opinién de los especialistas
implicados en la investigacion y ademas la de los posibles clientes a través de una
encuesta que se les aplicara (Barrera, 2019).

Paso 13: disefiar los atractivos atendiendo a la zona.

En este paso se ordenaran los atractivos seleccionados en el paso 5 segun la
relevancia que poseen, cohesion al tema de la ruta, ademas del estado fisico de
los mismos.

Paso 14: ordenar los atractivos en la zona seleccionada

Una vez seleccionado los atractivos que estaran en la oferta de la ruta se procede
a definir el orden en que se visitaran y el rol de cada una de ellas. Para esto se
requerira de la opinién del personal de expertos implicados en la investigacion.
Paso 15: identificar en mapas los recursos interpretativos a partir de los
atractivos que se quieren potenciar.

En este paso el objetivo perseguido es la identificacion de los recursos a potenciar
en un mapa, que permita la ilustracion de los atractivos de manera mas visual.
Paso 16: representar en mapas los recursos interpretativos a partir de los
atractivos que se quieren potenciar.

El objetivo de esta tarea es la representacion en mapas de los atractivos que se
guieren potenciar. Para esto se realizara una representacion gréfica.

Paso 17: seleccionar los puntos atener en cuenta en la ruta

La finalidad de este paso es la identificacion de los diferentes puntos de la ruta
mediante una secuencia logica, que le permita al visitante obtener toda la
informacion de los atractivos a visitar. En este proceso de seleccion de tendra en
cuenta los dos atractivos principales que formaran parte esencial de la ruta.

Paso 18: disefiar el itinerario de tiempo del recorrido de la ruta.

Este paso tiene como objetivo determinar los diversos horarios por los que esta
compuesta la ruta turistica (delimitar la hora de salida, delimitar el tiempo de
estancia de cada atractivo, delimitar la hora de llegada) (Barrera, 2019). En
estimacion del tiempo de duracién de cada punto de la ruta se utilizara para ello un
trabajo grupal con el personal especializado implicado en la investigacion y con el

personal implicado directamente con los atractivos, también se tendra en cuenta
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los resultados y detalles de pasos anteriores relacionados a este. Una vez
determinados los horarios se representa en el mapa de la zona seleccionada el
recorrido de la ruta turistica. Para ello se realizard una representacion gréfica.
Paso 19: seleccionar la modalidad a utilizar.

La finalidad de este paso es seleccionar la modalidad a utilizar en la ruta; para ello
se realizar4 trabajo grupal con el personal especializado implicado en la
investigacion.

Etapa 5: estrategia de comunicacion.

En esta etapa se seleccionara las estrategias de comunicacion a aplicar ya que sin
un plan con todas las acciones que se tienen que llevar a cabo para conseguir
unos objetivos lo cual podria significar fracaso. Coincidiendo con Mafiez (2020) las
estrategias de comunicacion son un conjunto de acciones que se van a llevar a
cabo para conseguir alcanzar los objetivos de negocio de la empresa y de esa
forma llegar a conquistar la meta.

Paso 20: disefar la estrategia de comunicaciéon mas adecuada.

Para este paso se realizara una tormenta de idea a los especialistas implicados en
la investigacion para determinar que estrategias de comunicacion son las mas
acertadas para comunicar las rutas turisticas. Estas entre ellas se puede
mencionar:

1) Las estrategias de marketing mix:

A) Estrategia de producto: En este punto, habra que determinar todas las variables
gue pueden afectar a su comercializacion como: la marca, el packaging, las
etiquetas, la garantia, la entrega, el crédito, la seguridad, la procedencia
geografica, el propio prestigio de la empresa, el servicio post — venta, sus propias
caracteristicas.

B) Estrategia de precios: La estrategia de precios consistira en definir cuanto va a
costar cada uno de los productos y/o servicios que lancemos al mercado. Aqui
deberemos de tener en cuenta las 3 C de marketing que son: Clientes, Costes y
Competencia y en base a estos tres variables tendremos diferentes métodos de
fijacion de los precios.

e Meétodos de fijacion de precios basados en los costes
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« Métodos de fijacién de precios basados en la competencia

« Métodos de fijacién de precios basados en la demanda
C) Estrategias de distribucion: en esta se determinard cual es el canal de
distribucién de la empresa. En pocas palabras, qué otras empresas van a
intervenir desde que se inicia la fabricacion hasta que se comercializa.
D) Estrategias de promocion: esta estrategia nos ayudan a determinar cémo
vamos a comunicar a nuestros potenciales. Existen diferentes tipos de
comunicacion como por ejemplo: la publicidad, la promocion de ventas, las
relaciones publicas, los medios como la TV, Radio, Prensa, Etc.
Trata de combinar el online con el offline y lleva a cabo una comunicacion
integrada .Es decir, uses el canal que uses, trata de transmitir siempre el mismo
mensaje (adaptandolo a cada medio).
2) Estrategias de segmentacion del publico objetivo. La segmentacion del mercado
y la eleccion del publico objetivo es uno de los principales aspectos que tenemos
gue tener en cuenta a la hora de disefiar estrategias de marketing. Se realizara
partiendo de los resultados alcanzados en la etapa 2.
De estas se distinguen 4 principales tipos: la estrategia de marketing
indiferenciado o0 masivo, la estrategia de marketing diferenciado o segmentado, la
estrategias de micro segmentacion o micro marketing, estrategia de marketing
concentrado o de nichos.
3) Estrategias de posicionamiento: esta determinara la estrategia de
posicionamiento de marca que vas a seguir.
A) Estrategias de posicionamiento generales: Si queremos posicionar nuestra
marca, lo primero que tendremos que hacer es concretar los aspectos mas
generales, que pueden ser: basado en la competencia, basado en el consumidor,
basado en la responsabilidad social
B) Estrategias de posicionamiento especificas
Mientras que entre las mas especificas se encuentran: basado en el atributo, en
los beneficio, para una ocasion especifica de uso o aplicacion, en la clase de
usuarios, relacionados con otros productos de la misma clase, la marca es

avalada, basado en la experiencia de compra o de consumo
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4) Estrategias de crecimiento de una empresa

Una vez la empresa ya estd en el sector operando debe decidir como quiere
crecer. Se debe considerar aspectos de la matriz de crecimiento de Ansoff que
tiene como ejes principales dos factores: los productos y el mercado.

A) Estrategias de penetracion: la penetracion en el mercado consiste en crecer
con el mismo producto y en mercado actual. Basicamente consiste en incrementar
la cuota de mercado ya sea mediante: campafas de marketing, reducir los precio,
hacer promociones. Otros recursos para aumentar la cuota de mercado podrian
ser: aumentar la frecuencia con la que se consume, aumentar su consumo medio,
darle un nuevo uso.

B) Estrategia de desarrollo de mercados: consiste en ofrecer tus productos
actuales pero a nuevos mercados. Es decir, vendo a un nuevo segmento de
clientes o me dirijo a un nuevo mercado geografico. Es una buena forma de
sacarle un mayor retorno de la inversién porque no tienes que desarrollar uno
nuevo. Lo que tienes que hacer son campafas de marketing enfocadas a nuevos
mercados.

C) Estrategia de desarrollo de producto: supone ofrecer un nuevo producto a los
mercados actuales. Podriamos hacerlo de las siguientes formas: expandiendo la
linea, creando nuevos, ampliando la cartera, afladiendo nuevas caracteristicas al
actual.

D) Estrategia de diversificacion: la estrategia de diversificacion es la mas radical
de todas porgue implica crear un nuevo producto y dirigirlo a nuevos mercados. Lo
bueno es que reduces el riesgo global de la empresa al no depender de un mismo
producto o de un mismo mercado. El problema es que es la mas arriesgada de
todas y la que va a conllevar mayores costes. También has de saber que existen
diferentes tipos de diversificacion: diversificacion relacionada, diversificacion no
relacionada.

5) Estrategias de marketing competitivas o corporativas: Finalmente a nivel de
marketing estratégico nos quedarian las estrategias corporativas que se basan en
decidir cual va ser la situacion competitiva de la empresa y qué papel va a querer

tener en el mercado. Aqui estamos hablando de las cuatro estrategias
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competitivas de Kotler y Keller, (2012) basadas en tomar decisiones en funcién de
la cuota de mercado que tiene la empresa y de la situacidén de la competencia.

A) Estrategia de lider: El lider del sector es la empresa que mas cuota de
mercado tiene por lo que todas las estrategias de mercadotecnia que haga iran
enfocadas a reforzar su situacién competitiva y a conseguir aumentar su cuota. A
su vez, también tendra que llevar a cabo acciones no solo para conseguir mas
cuota de mercado, sino para también mantener su situacion, es decir, defender la
cuota de mercado.

B) Estrategia de retador: La llevan a cabo aquellas empresas que quieren
desbancar al lider de su privilegiada situacion y por lo tanto disefian todo tipo de
tacticas para conseguirlo. Se pueden distinguir entre ataque frontal, lateral, por
rodeo y de guerrilla.

C) Estrategia de seguidor: La adoptan aquellas empresas que estan muy comodas
con la posicion competitiva en la que se encuentran actualmente y piensan que
atacar al lider les perjudicaria mas que les beneficiaria. Las tacticas que suelen
llevar a cabo estan practicamente vinculadas a las que hacen el resto de
empresas del sector. Es decir no llevan a cabo ningun tipo de estrategia radical
gue pueda amenazar al resto. Mejores Estrategias de marketing digital para
negocios: SEO, email marketing, Social media, publicidad en Redes Sociales,
Google Ads

6) Marketing de contenidos o content marketing: El blog es un arma muy potente
para conseguir atraer nuevos clientes, convertirlos en clientes y fidelizarlos. A
través de los contenidos, podemos aumentarla y sobre todo, posicionarnos como
referentes dentro de un sector.

7) Afiliacion: la afiliacién consiste en recibir una comision si te compran a través de
un enlace de afiliado.

9) Video marketing: el video se ha convirtiendo en el tipo de formato preferido por
muchas personas para consumir contenido. El problema también esta en que
muchas empresas entienden que el video marketing Unicamente es publicar
videos y ya. En definitiva, es imprescindible conocer qué contenido quieren

consumir las personas.
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10) Marketing con influencers: es el conocido marketing de recomendacién pero
amplificado. Una de las principales fuentes en las que nos fiamos a la hora de
comprar son nuestros amigos o familiares. En esto consiste basicamente, en
contratar a personas que tienen cierto prestigio dentro de su sector para
recomendar los productos de la empresa.

2) Marketing de experiencias: consiste en conectar con el cliente a través de los
sentimientos, de despertar emociones. Lo que caracteriza al marketing emocional
es que en lugar de poner la atencion en los elementos del producto como sus
caracteristicas, envases, etc. se centra en qué puede experimentar el cliente con
ellos.

3) Marketing de historias: también conocido como el storytelling es una técnica
cada vez mas utilizada por las empresas. Resumidamente se podria decir que
consiste en vender contando historias. Es decir, el objetivo es mantener
enganchado durante todo el anuncio a nuestros consumidores para tratar de
despertar sus emociones.

Paso 21: seleccionar la estrategia de comunicacion

En este paso se procedera a la seleccion de la estrategia de comunicacion de la
ruta posterior a su disefio en el paso anterior por parte de los expertos
involucrados con la investigacion

Etapa 6: determinacion de los precios y beneficios de la ruta.

En esta etapa se establece un estimado de los costos y gastos como: los costos
fijos, variables, los gastos generales, imprevistos y el presupuesto total con el que
se cuenta.

Paso 22: determinar los costos y gastos de operacion.

Para la determinacién de los costos y gastos de operacion se desplazaron por ruta cada
uno de los servicios y se determinaron los costos relativos a estos.

Paso 23: determinar de los precios y beneficios netos.

Para la determinacion de los precios y beneficios se desglosaron cada uno de los costos
y se hallaron para cada una de las rutas por pax.

Conclusiones parciales del capitulo
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CAPITULO Il

Al incluir los procedimientos, que a consideracidén del autor, presentan los pasos
para el disefio de una ruta turistica mas completa, se confecciona una
metodologia que cuenta con todos los aspectos de elemental analisis para una
ruta turistica en un destino urbano; dicho procedimiento tiene como funcién
mostrar las bellezas historicas, naturales y culturales asi como la idiosincrasia de
sus ciudadanos, por lo que, el mismo, ayudara a exponer todos los atractivos que

presenta la ciudades, para asi convertirla en un destino turistico por excelencia.
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CONCLUSIONES

Conclusiones

1. Los fundamentos tedrico-metodologicos existentes en el ambito del
marketing han sido fundamentales para definir la importancia del marketing
urbano en la gestion de ciudades, y el papel esencial que juega la teoria de
recursos y capacidad para la optimizacion de los resultados econémicos,
los productos turisticos y su relacion con las rutas turisticas y su impacto en
la cuidad.

2. El procedimiento disefiado, a través de sus etapas y pasos, logra establecer
la relacion entre el proceso de creacion de la ruta turistica y los
conocimientos generales sobre la ciudad objeto de estudio. Ademas de que
se entiende que potencia la especializacibn de un tema y genera la
explotacion de nuevos atractivos turisticos no tan reconocidos ni explotados

por las agencias.
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RECOMENDACIONES

Recomendaciones

1. Que las autoridades competentes (gestores de la ciudad y especialistas
en el tema) consideren la implementacion del procedimiento disefiado
como una herramienta mas para futuros proyectos relacionados con la
creacion de rutas turisticas

2. Difundir e implementar la aplicacion del procedimiento disefiado
adaptandolo a las condiciones de otras ciudades.

3. Facilitar el procedimiento propuesto y su aplicacion, como material de
estudio a las carreras que pueda interesar, contribuyendo al desarrollo
de una visibn mas integral referente a las oportunidades que ofrece el

marketing de ciudad y la identificacion de potenciales rutas.
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ANEXOS

Anexos

Anexo 1: andlisis de conceptos de marketing de diferentes autores.

Kotler (1992)

Santesmases (1996)

Hernandez (2004)

Diaz (2005)

AMA (2006)

Kotler (2012)

El marketing consiste en un proceso administrativo y social gracias al cual determinados grupos o individuos
obtienen lo que necesitan o desean a través del intercambio de productos o servicios

El marketing es el modo de concebir y ejecutar las relacion de intercambio con la finalidad de que sea
satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad, mediante el desarrollo, valoracion, distribucion,
promocion por una de las partes, de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita

En Cuba la mercadotecnia es interpretada como un conjunto de actividades que comienza con la
identificacion de una necesidad o deseo y termina cuando este queda satisfecho de la mejor manera posible,
mediante la entrega de un producto o servicio; claro que, a cambio de un bheneficio para la empresa u
organizacion

La mercadotecnia tiene lugar cuando existe un escenario favorable para realizar procesos de intercambio. Se
dice que la mercadotecnia consiste en una serie de actividades que tienen el objetivo de generar y facilitar
procesos de intercambio entre personas, empresas y organizaciones, con la finalidad de satisfacer
necesidadesy/o deseos

Funcion organizativa y conjunto de procesos orientados a crear, comunicar y entregar valor a los clientes y a

gestionar las relaciones con el cliente de forma que beneficien a la organizaciony a otros grupos de interés

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones

obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros.

Fuente: elaboracion propia.

Anexo 2. Modelo de las 5 fuerzas de Porter.

Competidores
potenciales
Poder de Poder de
Intensidad de
iy la competencia necediadey
clientes P - proveedores
Productos
sustitutos

Fuente: elaboracion propia.
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