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Resumen

La aplicacion de las tecnologias de informacion y las comunicaciones tiene un
alto impacto en la gestion integral del sector del turismo a nivel internacional que
le permiten perfeccionar la coordinacion y el control de sus actividades y
optimizar la toma de decisiones. Su utilizacidon constituye un componente central
para consolidar la competitividad en el mercado y mejorar el posicionamiento
estratégico de las empresas de este sector. Los resultados comerciales del
destino turistico de Varadero evidencian una insatisfaccion en la aplicacion y en
los impactos del uso de las TIC’s en las entidades, por lo que la presente
investigacién define su como objetivo general realizar una investigaciéon de
mercado acerca de las motivaciones de los clientes sobre el uso de las TIC en
los productos opcionales del destino turistico Varadero. Durante el proceso
investigativo se dio uso de diferentes métodos y herramientas tales como analisis
de informes y estudios sobre el mercado, entrevistas no estructuradas a guias,
representantes, administrativos y ademas encuestas a clientes de paso en el
destino. Entre los principales resultados a los que se arribaron se encuentran: la
elaboracion de un marco tedrico - conceptual sobre la temética y el disefio de
una metodologia que permita una investigacibn de mercado para identificar y
caracterizar los atributos buscados por los clientes actuales del Destino turistico
Varadero.

Palabras claves: TIC, investigacién de mercado, productos opcionales



Abstract

The implementation of information and communication technologies has a high
impact on the comprehensive management of the hotel sector at an international
level which allows them to improve the coordination and control of its activities
and optimize decision-making processes. Its use is a central component to
consolidate competitiveness in the market and improve the strategic positioning
of companies in this sector. The commercial results of the tourist destination of
Varadero show a dissatisfaction in the implementation and impacts of the use of
the TICs in the accommodation entities. Therefore, the present research’s
general objective is carry out market research on customer motivations for the
use of TIC in optional products in the Varadero tourist destination. During the
investigative process, different methods and tools were used, such as analysis of
reports and market studies, unstructured interviews with guides, representatives,
administrative staff, and also surveys of clients passing through at the destination.
Among the main results that are carried out are found: the elaboration of a
theoric- concept mark about the thematic and the designo of a methodology that
allows market research to identify and characterize that attributes sought by
current clients of the Varadero tourist destination.

Keywords: TIC, market research, optional products



Résumé

L'application des technologies de l'information et de la communication a un
impact important sur la gestion intégrale du secteur hételier au niveau
international, ce qui lui permet d'améliorer la coordination et le contrdle des
activités et d'optimiser la prise de décision. Son utilisation est un élément central
pour consolider la compétitivité sur le marché et améliorer le positionnement
stratégique des entreprises dans ce secteur. Les résultats commerciaux du
destin touristique de Varadero montrent une insatisfaction dans l'application et
dans les impacts de I'utilisation des TIC’s dans les entités d’hébergement, pour
lesquelles la présente recherche définit son objectif général effectuer une étude
de marché sur les motivations des clients oncernant I'utilisation fonctionnelle des
TIC dans les produits optionnels de la destination touristique Varadero. Au cours
du processusd'enquéte, différentesméthodes et outilsontétéutilisés, tels que
I'analyse de rapports et d'études de marché, des entretiens non structurésavec
des guides, des représentants, du personneladministratif, ainsi que des
enquétesaupreés des clients. Permi les principaux résultats atteints I'élaboration
d'un cadre théorique — conceptuel sur le sujet et la conception d’une
méthodologie permettant aux études de marche d’identifier et de caractériser les
clients actuels de la destination touristique de Varadero.

Mots clés: TIC, étude de marché, produits en option
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INTRODUCCION

Los indicadores de desarrollo del sector turistico en los ultimos cinco afios
muestran un avance progresivo. (Torres Bolafos, 2014). El arribo de turistas
internacionales a escala mundial pasé de 25 millones en 1950 a 1.400 millones
en 2018, con nueve afios consecutivos de crecimiento (OMT, 2019). El
crecimiento medio anual del sector fue del 6%, cifra superior al crecimiento de
la economia mundial, que el afio pasado fue del 3.7%. la industria turistica
ejecutd el 30% de las exportaciones de servicios y el 6% del total de las
exportaciones totales en el afio 2018, es responsable de la creacién de mas de
120 millones de empleos y su aporte directo al PIB mundial asciende, desde el
afo 2013, a mas de dos billones de doélares estadounidenses. (OMT, 2019)

La globalizacion de la economia, el auge de las tecnologias de la informacion y
las comunicaciones y el desarrollo sostenible constituyen el motor impulsor para
la gestion de la actividad turistica en la actualidad y someten a esta industria a
cambios que afectan la dinamica de su negocio.

La informacion exacta permite mejorar la gestion del servicio, optimizar los
recursos disponibles y ayudar al desarrollo de estrategias encaminadas a
obtener ventajas frente a las competencias. Segun un estudio de Google Travel,
el 74 % de los viajeros de placer buscan informacion sobre los viajes por Internet,
mientras que solo el 13% lo hace ya a través de agencias de viaje.(Travel, 2020)
La relaciobn entre el turismo y las Tecnologias de la Informacion vy
Comunicaciones (TIC) es reciproca. Las nuevas tecnologias de la informacién
han provocado un cambio organizativo en la industria turistica al transformar y
acelerar tanto los procesos de las empresas como la forma de interactuar con el
cliente y de comercializar las ofertas comerciales turisticas. El turismo tiene un
alcance mas universal y los nuevos mecanismos de oferta y demanda a través
de la red, estan proporcionando nuevos retos y problemas que resolver a la
industria de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones.

El segmento de marcado de los millennials tiene una relacion directa en este
cambio de paradigma, “pues prefieren viajar y utilizan para ello, las TIC,
fundamentalmente las redes sociales, las aplicaciones y los blogs que tienen un

papel importante en la planificacion del viaje. La industria, conocedora de esta



tendencia, adapta su modelo de negocio y sus ofertas para atraer a esta

audiencia.

La tecnologia produce un cambio del mundo mecanico a la digital —Internet,
computadoras, teléfonos celulares y redes sociales —lo que ha tenido un
profundo impacto en el comportamiento de productores y consumidores (Kotler,
Kartajaya y Setiawan, 2010).

En la actualidad es insuficiente ofrecer sitios Web solo informativos (1.0) acerca
de un destino concreto. El desarrollo tecnolégico implica la necesidad de
interaccién (2.0) con la sociedad para el uso de los distintos servicios disfrutados

por los usuarios.

Cuba, es un destino atractivo por su belleza natural y por sus valores culturales,
la seguridad y la hospitalidad de su pueblo. Estas fortalezas impulsaron a la
direccion del pais a apostar al desarrollo turistico como motor impulsor de la
economia nacional, lo que se refleja en los Lineamientos de la Politica
Econdmica Social del Partido y la Revolucién, aprobados durante el VI Congreso
del Partido Comunista de Cuba, y especificamente el nimero 209, que plantea
que Perfeccionar las formas de comercializacién, utilizando las tecnologias mas
avanzadas de la informacion y las comunicaciones, y potenciando la
comunicacién promocional. (PCC, 2016)

Actualmente la cartera de productos del destino turistico Varadero esta
conformada por 105 ofertas de opcionales destinadas a complementar la
principal oferta turistica del polo que es “"Sol y Playa™". (Anexo 1)

El destino turistico Varadero (Cuba) incumpli6 en el 2019 con las cifras
comprometidas de ingresos y utilidades, influenciado por el decrecimiento de
turistas dias extranjeros y del precio medio por paquete, entre los indicadores de
mayor impacto. No obstante, se experimentd un crecimiento del ingreso medio

turistico influenciado por el crecimiento del ingreso medio opcional.

Este crecimiento en el ingreso medio opcional y de la buena ponderacién de las
excursiones por los clientes de manera estable por diferentes vias de monitoreo
de la calidad se detecto que el 19% de las excursiones se conocen via on line,
de ellas el 30% por los Representantes de los TTOO, el 24% por los buros de
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venta de las AA.VV., el 19% a través de trabajadores Hotel, el 18% por Internet,
7% por otras vias (“choferes de taxi”, “particulares”, “personas en los alrededores
del hotel”, entre otros) y el 3% por personal de otros lugares visitados. Ademas
en las encuestas realizadas se detecté que el 10 % de las mismas son de temas
relacionados con los deseos que tienen los clientes de relacionar el uso de las
TIC s con la oferta de los productos opcionales.(MINTUR, 2019)

En la Feria Internacional de Turismo (FITCuba, 2013), en la presentacion hecha
por el Ministro de Turismo Manuel Marrero, titulada “Desarrollo del turismo en el
destino Cuba”, se especificd la necesidad de estudiar a los mercados y brindar

productos de acuerdo a las exigencias de los clientes.

Desde esta Optica y a partir de una actitud voluntarista, se deben orientar las
decisiones estratégicas en el turismo, con el objetivo de determinar a través de
técnicas fundamentadas, las distintas opciones de futuro que existen para cada
destino turistico y asi establecer estrategias, planes de accion, que contribuyan
a un mayor desarrollo de los mismos.

A partir de esa situacién, se considera que el problema cientifico de la siguiente
investigacion esta determinado por el bajo nivel de utilizacion de utilizacién

de las TIC en el disefio de productos opcionales.

Para contribuir a la solucion del problema cientifico se establece como objetivo
general realizar una investigacién de mercado acerca de las motivaciones
de los clientes sobre el uso de las TIC en los productos opcionales del
destino turistico Varadero.

Objetivos Especificos:

1. Fundamentar el Marco Tedrico Referencial de la investigacion.
2. Definir el procedimiento metodologico para el disefio de una investigacion
de mercado acerca de las motivaciones de los clientes sobre el uso de las

TIC en los productos opcionales del destino turistico Varadero.

El informe de la investigacion presenta la estructura siguiente: introduccion, dos

capitulos, conclusiones, recomendaciones, bibliografia y anexos. En el Capitulo



I, dedicado al marco tedrico-referencial de la investigacion, se analizan aspectos
teodricos fundamentales relacionados con los términos turismo, investigacion de
mercado y tecnologias de la informacion y las comunicaciones. En el Capitulo I
se hace una propuesta de una metodologia para disefiar una investigacion de
mercados. Se presentan las conclusiones generales de la investigacion, asi

COMO se proponen un conjunto de recomendaciones.



CAPITULO I: Marco teorico-referencial de la investigacion.

1.1 Turismo como industria.

El turismo, nace en el siglo XIX, como una consecuencia de la Revolucion
industrial, con desplazamientos cuya intencion principal es el ocio, descanso,
cultura, salud, negocios o relaciones familiares. Estos movimientos se
diferencian por su finalidad de otros tipos de viajes motivados por guerras,
movimientos migratorios, conquista, comercio, entre otros. Puede definirse como
el conjunto de las acciones que una persona lleva a cabo mientras viaja y
pernocta en un sitio diferente al de su residencia habitual, por un periodo
consecutivo que resulta inferior a un afio. En correspondencia a esto son varios
los autores que han tratado la tematica, entre ellos se encuentran:

El turismo es un fendbmeno social que consiste en el desplazamiento voluntario
y temporal de individuos o grupos de personas que, fundamentalmente por
motivos de recreacion, descanso, cultura o salud, se trasladan de su lugar de
residencia habitual a otro, en el que no ejercen ninguna actividad lucrativa ni
remunerada, generando multiples interrelaciones de importancia social,
econOmica y cultural. (Torre, 1980)

El turismo es un fendmeno 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 y el turismo tiene que ver con sus actividades,
de las cuales algunas implican un gasto turistico. (OMT., 2010)

El turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus
viajes y estancias en lugares distintos a su entorno habitual, por un periodo de
tiempo consecutivo inferior a un afo, con fines de ocio, por negocios y otros.
(Mufioz, 2012)

Los servicios turisticos son el reflejo de practicas sociales que comprende
también representaciones sociales. (Monsalve, 2015)

Lo define como todo el espectro que se genera a partir de la idea y/o de la accion
que implica el desplazamiento de los seres humanos a un lugar diferente al de
su residencia con posibilidades recreativas, es decir, con intenciones de

descanso, diversion y/o contacto con el destino receptor. (Ledhesma, 2016)



Los servicios turisticos se caracterizan por su crecimiento practicamente
ininterrumpido a lo largo del tiempo, a pesar de crisis ocasionales de diversa
indole, demostrando su fortaleza y su resistencia. Como categoria mundial de
exportacion, el turismo ocupa el tercer puesto, tan solo por detras de
combustibles y productos quimicos, y por delante de alimentacion y la industria
de automocidn. Es incluso el primer sector en exportaciones de muchos paises
en desarrollo. (Balan, 2017)

Tomando en cuenta las ideas y conceptos de los expertos en este tema, se
puede definir el turismo como, la suma de las relaciones y prestaciones de
servicios que se derivan de los desplazamientos humanos voluntariamente
efectuados, de una manera temporal y por razones diferentes, tantos de los
negocios como de las consideraciones profesionales.

Los conceptos abordados anteriormente son muy diversos, no presentan
muchas coincidencias entre ellos, pero a los efectos de esta investigacion si
resultan de importancia algunas palabras claves como: satisfaccién al cliente,
rentabilidad, crecimiento, fortaleza y categoria mundial de exportacion.

1.1.1 Producto turistico.

Independientemente de la modalidad turistica de la que se trate, el cliente solo
puede tener acceso a la misma a través de la adquisicion y consumo de un
producto turistico determinado propio de dicha modalidad, escogido por él en
dependencia de sus necesidades y motivaciones especificas. Segun(Delgado,
2010), asi lo ratifica (Kotler, 2004) cuando plantea que “los individuos satisfacen
sus necesidades y deseos con productos” (Delgado, 2010). Es por tanto el
consumo de estos el que materializa la realizacion del Turismo en cualquiera de
sus modalidades.

Todo disefio de productos turisticos debe ser considerado como un trabajo
artistico, original, persiguiendo como objetivos la rentabilidad econdmica, social
y ambiental y por dltimo y no menos importante la satisfaccién de la demanda.
(Chaviano, 2007)

Por otro lado, los productos turisticos configuran estructuras urbanisticas,
sociales, culturales, en forma de red, a fin de alcanzar la mejor calidad de vida
de los consumidores internos, de los ciudadanos del territorio, a fin de competir
a escala nacional e internacional en todos los aspectos posibles y atraer a los

mejores turistas capaces de disfrutar con toda la oferta estructurada o con una
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parte de ella. Las funciones estan relacionadas con cuatro objetivos: calidad de
vida, competitividad sostenible, satisfaccion de los visitantes y la localidad, y el
desarrollo econémico local. (Herndndez Sanchez, 2011)

Ante la importancia del producto turistico y de todo lo que a él concierne, se hace
necesario entender, ante todo, qué es un producto, lo cual define Kotler como
“... algo que puede ser ofrecido a un mercado con la finalidad que se le preste
atencion, sea adquirido, utilizado o consumido, con objeto de satisfacer un deseo
o una necesidad” (...) “incluidos los objetos fisicos, servicios, personas, lugares,
instituciones e ideas™ (P. Kotler, 1997)

El producto turistico es algo mas complejo y esta conformado por toda la oferta
turistica, integrada, a su vez, por los servicios que suministran los elementos de
la planta turistica y por algunos bienes no turisticos. En otras palabras, la oferta
turistica son todos los bienes y servicios disponibles para el turista por un precio
y en un periodo dado, condiciones estas que determinan su caracteristica de
transitoriedad, es decir su imposibilidad de almacenamiento. (Boullon, 2003)
Ademas, (Boullén, 2003), resalta que los servicios no son los Unicos elementos,
ni los mas importantes dentro del producto turistico, por el contrario, son sélo un
medio que facilita la practica del turismo; es decir, satisfacer necesidades
bésicas del turista (dormir, alimentarse, comunicarse o trasladarse) de cara al
logro de su verdadero objetivo que no es otro que divertirse, pasear, practicar
algun deporte, conocer, entre otras actividades.

Una concepcién un poca mas amplia la expone (Cardenas, 2004), al indicar que
el producto turistico es todo lo que contribuye a satisfacer al turista, conformado,
en un nivel basico, por las facilidades (alojamientos, proveedores de
restauracion, de entretenimiento, agencia de viajes y otros) y accesibilidad
(proveedores de transporte aéreo, maritimo, terrestre, fluvial y otros); el nivel
mas elevado o la experiencia completa se logra gracias a los atractivos
(naturales, artificiales y de recurso humano). Este uUltimo componente del
producto turistico, es reforzado por los especialistas (Alvarez, 2001), quienes
exponen que los activos naturales y culturales (recursos naturales y contexto
geografico y social de la comunidad receptora o lugar de destino), juegan un
papel primordial en el turismo, generando importantes ventajas comparativas,
tanto es asi que dichos atractivos configuran productos o tipos de turismo

diferenciado (de montafia, cultural, deportivo y otros). Segun (Diaz, 2006), el
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turismo se nutre del patrimonio natural y cultural del destino para configurar la
oferta y la combinacion de aspectos medioambientales, socioculturales y
economicos pueden transformar el &mbito territorial y cultural de la actividad.

El producto turistico desde el punto de vista del cliente son todos los complejos
servicios que el turista recibe (alojamiento, recreacion, transporte y restaurantes)
(Medlik& Middleton, 2004) a los cuales (Ramirez, 2006) le adiciona los atractivos
y recursos humanos.

Para (Dia,2006), la misma interdisciplinariedad del turismo dificulta su definicion
y otras veces se confunden los términos de “turismo”, “industria turistica” o
“destino turistico”. Igualmente, para (Ramirez,2006), la misma dinamica del
fenémeno turistico ante las exigencias de la globalizacion y los valores de la
modernidad y recreacién, hacen que la concepcion del producto turistico sea una
compleja red de elementos que responden a las exigencias y cambios del
mercado con esfuerzos financieros, humanos y técnicos.

1.1.2 Concepcidn Sistémica del Producto Turistico.

La teoria general de sistemas se convierte en un marco de referencia coherente
y obligatoria que permite entender los elementos, funciones y demas
componentes que, con influencia reciproca, interactian en el fenébmeno turistico.
Dicha teoria establece las bases conceptuales para la organizacion
interdisciplinaria de un fenébmeno social como el turismo, caracterizado por su
complejidad y donde convergen multiples disciplinas. En este sentido, se pueden
clasificar las concepciones de producto turistico segiin sus componentes y en
los que se hace referencia al perfil psico— sociolégico del turista desde sus
motivaciones y percepciones. (Acerenza, 2001)

Convencionalmente se concibe al turismo como un sistema compuesto por un
conjunto bien definido de relaciones, servicios e instalaciones generados por los
desplazamientos humanos. Este conjunto esta representado, segun (Acerenza,
2001), (Alvarez, 2001), y (Gurria, 2004) por los atributos y las actividades de
servicio de transporte, comunicacion, alojamiento, restauracién y demas
servicios auxiliares (sistema de oferta turistica), como subsistemas capaces de
atraer turistas y satisfacer sus necesidades permanentes y temporales. También,
(Acerenza,2001) los agrupa en un sistema abierto con cinco elementos: el turista,
la region emisora y de destino, la ruta de transito y la planta turistica. Igualmente,

(Francés, 2003), los agrupa en nueve elementos, los ocho primeros representan
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los proveedores del servicio: lineas transportistas, hoteles y demas alojamientos,
agentes de viaje, proveedores de servicios financieros, proveedores de
experiencias, suplidores de servicios locales, agentes receptores y proveedores
de experiencias profesionales; y el noveno, corresponde al turista.

De esta forma, el producto turistico esta conformado por las organizaciones que
ofrecen bienes y servicios a los turistas, incluyendo a los servicios de
entretenimiento y de recreacion u ocio, asi como a todo activo natural, cultural y
social donde se desarrolla gran parte de las actividades de servicio (localidad
receptora), que constituye, en muchos casos, el mayor atractivo para el turismo
y la principal razon de los desplazamientos. Es asi como un producto turistico
resulta de la combinacion, segin (Alvarez, 2005) y (Cardenas, 2001), de los
activos de cada localidad y los servicios prestados. Es decir, los productos
turisticos concebidos como sistemas, estan conformados por un conjunto de
caracteristicas naturales, culturales y factores creados en infraestructura de
alojamiento, transporte y otros.

1.1.3 Ocio y Recreacion. Definiciones.

1.1.3.1 Recreacion.

La recreacion como fendémeno se refiera a una actividad voluntaria, ya que cada
persona es diferente y por ende se recrea como considere necesario. Por eso
también se dice que las actividades recreativas son tan numerosas como los
intereses de los seres humanos. Algunas de las areas de la recreacion son: la
difusién, el arte, la cultura, la masica, el baile, la lectura, el servicio a la
comunidad, los deportes, los juegos y la vida al aire libre, entre otras.

Recreo: Es lo que uno hace por el placer que encuentra en ello, sin otra
recompensa que la pura actividad; no contribuyendo con él a ganarse la vida.
Recreacion: Es aquel conjunto de practicas de indole social, realizadas colectiva
o individualmente en el tiempo libre de trabajo, enmarcadas en un tiempo y en
un espacio determinados, que otorgan un disfrute transitorio sustentado en el
valor social otorgado y reconocido a alguno de sus componentes (psicoldgico,
simbdlico, material), al que se adhieren como satisfactor del placer buscado los
miembros de una sociedad concreta. (Luis E, 2019)

Manifestacion de expresion cultural y social: la recreacion se encarga de la
elaboracion de objetivos creativos, representaciones y organizacion de equipos

a través de los clubes deportivos y recreativos. Estos tienen el fin de organizar,
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planificar y dirigir la ejecucidon de una actividad deportiva o0 recreativa
determinada de acuerdo a sus fines y objetivos. Ejemplo de estos clubes son:
Los de excursionismo, montafiismo o formacion de grupos para filosofar de lo
vivido exponiendo sus experiencias en diferentes contextos (musical, intimidad
de la amistad o bien hacer y fortalecer lazos de amistad). (Acevedo., 2015)
Manifestacion de vida al aire libre: la recreacion encierra aquellas actividades
que se desarrollan en un medio natural, permitiendo la integracién del individuo
con la naturaleza, preservando los recursos naturales y haciendo buen uso del
tiempo libre. Sus caracteristicas son: conocimiento sobre parques naturales,
parques recreacionales y monumentos naturales, arreglo del morral,
conservacion y reforestacion, conocimiento de las caracteristicas y equipos para
excursiones y campamentos.

Los Beneficios de la Recreacion.

La recreacion es un derecho humano basico, como son la educacién, el trabajo
y la salud. Nadie debe verse privado de este derecho por razones de género,
orientacion sexual, edad, raza, credo, estado de salud, discapacidad o condicién
econdémica. El desarrollo del ocio se facilita a través de la provision de las
condiciones de vida basicas como la seguridad, el cobijo, los ingresos, la
educacion, los recursos sostenibles, la equidad y la justicia social. (Mundial.,
2012)

1.1.3.2 Ocio

El ocio surge cuando se realizan las actividades satisfactorias y gratificantes que
posibilita el tiempo liberado, de forma libre, decididas por uno mismo y
gestionadas autonomamente. (Cuenca, 2000)

“EL ocio es un momento que el individuo dedica dia a dia dentro de su tiempo
libre para elegir actividades de manera improvisada que promuevan un descanso
fisico mental hacia una recuperacion integral de su ser” (Maria, 2008)

Manuel Cuenca, profesor de la Universidad de Deusto (Bilbao), contempla y
define el ocio como el tiempo libre fuera de obligaciones habituales, que
descansa en dos pilares esenciales:

Percepcion de libre eleccion en funcion de preferencias individuales.
Autotelismo: es decir, actividades que tienen un fin en si mismas y en la

sensacion gratificante que producen al practicarlas. Ademas, este ocio se
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manifiesta en seis dimensiones: ludica, deportiva, festiva, creativa, ecologica y
solidaria.

Caracteristicas del ocio

El uso mas habitual del concepto esta vinculado al descanso del trabajo. El ocio,
por lo tanto, aparece fuera del horario laboral o en el periodo de vacaciones. Es
importante darle un sentido al ocio (por ejemplo, a través de la practica de algun
deporte, la lectura o la realizacion de paseos), de lo contrario es probable que
este tiempo libre se transforme en aburrimiento. (Sanchez, 2013)

Hoy en dia es normal que un trabajador consulte su correo electronico laboral
durante el fin de semana o que un nifio realice estudios complementarios al
finalizar la jornada escolar. Por eso, cuando las personas se encuentran con
tiempo libre, muchas veces ni siquiera saben en qué invertirlo. Hay que tener en
cuenta que lo que algunos sujetos realizan de manera obligatoria para otros
puede constituir un momento de ocio. Ese es el caso de cocinar, leer, practicar
deportes y otras actividades. Sin embargo, en el tiempo libre se realizan una
serie de actividades, que, aunque no son propiamente laborales pueden llegar a
ser obligatorias, tales como las tareas domésticas cotidianas, los
desplazamientos sobre todo en las grandes ciudades, las compras de primera
necesidad.

Una de las caracteristicas relevantes del ocio es la toma de conciencia de lo que
se desea hacer en el tiempo libre, lo que implica un adecuado conocimiento de
uno mismo y el desarrollo de procesos cognitivos para identificar las actividades
que mayor satisfaccion pueden generar. Este planteamiento del ocio
diferenciado del tiempo libre, lleva directamente hacia planteamientos educativos
gue generen procesos de identificacion y desarrollen la capacidad de eleccién
entre multiples alternativas. (Chavez Cevallos, 2014)

La vivencia del ocio aumenta al incorporarse el tiempo para el recuerdo, el
sentimiento que permite recordar una experiencia que se ha vivido de forma
positiva y que, por tanto, pasa a convertirse en elemento motivador de una nueva
experiencia. Es decir, el ocio propugna un dinamismo que permite vivir de forma

gratificante un pasado, un presente y un futuro. (Aguilar, 2017)
1.2 Las TIC en el turismo.
1.2.1 Inicio de la utilizacion de las TIC en el turismo.
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La génesis de aplicacion de las TIC en el sector turistico se registra a partir de la
década de 1980 con el perfeccionamiento de las centrales de reserva (CRS) y la
conformacion de los sistemas globales de distribucion (GDS). Este fenbmeno se
consolida a finales de los afios noventa con la utilizacion de Internet. (Buhalis,
2008)

La digitalizacion de todos los procesos de la cadena de valor turistica se inicia
con el auge del turismo electrénico (e-tourism) a inicios del afio 2000 una
revolucion digital que modific6 sustancialmente la gestion turistica (Buhalis,
2003).

Las nuevas tecnologias franquean la oferta turistica a través del
perfeccionamiento de los procesos de gestion y marketing y alcanzan la
demanda con un mejoramiento de la informacion, la reserva y compra de viajes
y servicios, asi como con la optimizacion de la experiencia turistica del cliente.
El incremento del uso de los dispositivos moéviles en la actividad turistica
profundiza el proceso de digitalizacion del sector. Se amplié el uso los teléfonos
inteligentes y las tabletas, que, a su vez, propiciaron el uso de redes sociales de
diverso tipo (Facebook, Twitter, YouTube, Instagram).

La adopcién de esta red y el desarrollo del comercio electrénico (e-commerce)
fue mas rapida en el turismo que en otros sectores econémicos y, a pesar de la
estructura de pequefias y medianas empresas, los niveles de utilizacién de las
TIC’s en este ambito fueron elevados.

El acceso de la mayoria de la poblacion a las nuevas tecnologias de la
informacion gener6 un cambio importante en del perfil de los turistas
internacionales que, unido a la crisis econdémica, provoco el replanteamiento de
los modelos de turismo establecidos en los ultimos 60 afios.

La internet y la globalizacién de la economia internacional han producido
continuos cambios y diferentes formas de hacer negocio sobre la base de la
innovacion, ya no solo se compite contra los que estan establecidos en los
mercados del grupo estratégico, sino incluso contra aquellos que no estando
presentes, pero ponen sus productos o servicios al alcance de los consumidores
a través de Internet, Figura 1.1, ello hace que la competencia de las empresas
turisticas ya no sea local, sino global. La productividad y la competitividad ya no
son ventajas, sino necesidades para la sobrevivencia y el crecimiento. Solo

estimulando ambas se podra generar el crecimiento econémico. La innovacion
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continua formo6 parte integrante de las empresas que tenian como prioridad
sobrevivir al cambio, las cuales reconsideraron sus estrategias, innovando en
Sus procesos y promocion y mejorando la infraestructura de sus instalaciones.
(OMT, 2012)

Las implementaciones de las tecnologias en la actividad turistica mejoraron las
operaciones de sus instalaciones y permitieron comprender y gestionar mejor a
los clientes (antes, durante y después de su estancia), y a la competencia.
Figura 1.1. Penetracion de internet por regiones turisticas.

Fuente: Tomado de Garcés, Memorias de diplomado de cuadros del estado del
afio 2016.

¥ Penetracion de Internet

87,90%

73,50%

1.2.2 Importancia de las TIC en la actividad turistica.

En el sector turistico, dada la interdependencia que existe entre los distintos
sectores que lo componen (hoteles, transportes, restaurantes, agencias de
viaje), los sistemas de informacién tienen una gran importancia, Figura 1.2.
Estos suponen un cambio radical en las condiciones de mercado, ofreciendo
nuevos instrumentos para la gestiéon y para afadir valor a la experiencia del
cliente en el establecimiento. (Soluciones Hoteleras, 2009)

Con laimplementacion de las tecnologias en la actividad turistica, en el momento
de realizar un viaje, los usuarios interesados utilizan diferentes vias online para
contactar la informacion de los proveedores de servicios y/o de las agencias,
para reservar y pagar (en una especie de self-service) sin importar el horario. (K.
Rodriguez, 2015)
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Competitividad

Figura 1.2. Beneficios que generan las TIC en el turismo.

Fuente: elaboracion propia a partir de (K. Rodriguez, 2015)

El incremento de la utilizacién de las TIC en la actividad turistica contribuye a
mejorar los flujos de informacion, el crecimiento masivo del turismo y aumenta el
volumen de la oferta y la demanda y de las ventas de viajes online Figura 1.3,
convirtiéndose en uno de los elementos clave de la industria turistica, ya que son
el instrumento para la comercializacion, la distribucién y las funciones de ajuste

del turismo. (Soluciones Hoteleras, 2009)

W70,97

Figura 1.3. Estimaciones de ventas de viajes online en todo el mundo.

Fuente: (Merkotur, 2016).

Ante la dificil situacion econdmica, las pequeias y medianas empresas turisticas
optan por incentivar la utilizacion de las TIC.

1.2.3 Tendencias actuales del uso de las TIC.

El uso de herramientas de Big Data es cada vez mas necesario en el &mbito turistico.
Conaocer al cliente, sus gustos, sus necesidades y expectativas es indispensable para
acercarse y atraer al turista digital. El Big Data va a seguir consolidandose como una de

las herramientas béasicas en el nuevo modelo turistico.
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Software agil para la gestién: las nuevas tendencias apuestan por el uso de
herramientas &giles y preferentemente aplicaciones en aspectos como la gestion de
reservas online o los servicios administrativos de los establecimientos hoteleros.
En este sentido, el software en la nube se consolida como una de las tendencias
turisticas para 2019.

La importancia de las Redes Sociales va a seguir siendo uno de los pilares en la
relacion entre Turismo y nuevas tecnologias. Tanto desde el punto de vista de
las promociones y las estrategias de marketing como en el terreno de la gestion
de los comentarios, valoraciones y opiniones de los viajeros sobre los servicios
recibidos.

El movil en el centro de la estrategia: El smartphone ya es la principal via de
acceso a Internet y, en el ambito turistico un 45% lo emplea para todo lo
relacionado con sus vacaciones, en este sentido, las aplicaciones moviles y la
gestion de incidencias a través del movil van a seguir siendo dos de las grandes
tendencias para la transformacién digital del Turismo en 2019.

Chatbots para mejorar la experiencia del cliente: La aplicacion y el desarrollo de
los sistemas de Inteligencia Atrtificial para la gestién de la comunicacion con el
cliente se va a consolidar en 2019 como una de las principales tendencias en el
ambito de Turismo y nuevas tecnologias.

Realidad virtual y aumentada para ofrecer una nueva experiencia inmersiva al
turista. Estos servicios comenzaron a ofrecerse para las visitas virtuales a
museos Yy enclaves de interés, pero cada vez se van a extender mas a ambitos
como los hoteles, los paquetes turisticos o los viajes programados o las
experiencias gastronémicas, otro de los grandes puntales de la nueva gestién
turistica en la que también van a tener mucha importancia tecnologias como la
inteligencia artificial o el reconocimiento facial.

La importancia de las aplicaciones y los sistemas de pago online. En un mundo
cada vez mas digital y con el turismo como una de las puntas de lanza de todo
este proceso de Transformacion Digital, los sistemas y aplicaciones de pago

online ya son imprescindibles en este sector.
1.3 Lainvestigacion de mercado.

La investigacién de mercado es esencial, ya que para satisfacer a los clientes es

preciso conocer sus necesidades, deseos, localizacion, habitos de compra, entre
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otros aspectos. La misma es una funcion que relaciona al consumidor, al cliente
y al publico en general con las empresas a través de informacion que sirve para
identificar y definir oportunidades, generar, refinar y evaluar acciones de
marketing. Segun (P. y. A. Kotler, G., 2012b), la definen como el disefio, la
recopilacion, el analisis y el informe sistematico de datos pertinentes de una
situaciéon de marketing especifica que enfrenta una organizacién. Existen
diversos criterios de diferentes autores sobre la investigacion de mercado. En
(anexo 2) se muestran algunas definiciones a partir de referencia bibliografica.

Una vez analizados los conceptos anteriormente expuestos por autores como:
(Aaker, 1988), (Chisnall, 1996), (P. Kotler, 1997), (Bigné, 2000),(Sandhusen,
2002), (Mufiz, 2004), (P. Kotler, 2006b), (Baptista, 2009), (A. Rodriguez, 2011)

y (Vallejo, 2016), se puede concluir que la investigacion de mercado:

v' Se encarga de recopilar, registrar y analizar sistematicamente todos los
datos relacionados con los problemas en la comercializacion de bienes y
servicios.

v" Es un proceso de toma de informacion para plasmar la realidad de una
forma clara y simplificada, de manera que facilite el andlisis de la misma
a los decisores.

v' Es una herramienta de administracion para la toma de decisiones que
conduce al desarrollo de nuevos productos, el mejoramiento de los
productos y servicios existentes.

v Ayuda a la administracion a la hora de tomar decisiones importantes.

v' Permite reunir informaciéon sobre competidores directos, indirectos,

preferencias, gustos y comportamientos de los clientes potenciales.

1.3.1 Tipos de investigacion de mercado.
En la literatura revisada son varios los autores que definen diferentes tipos de

investigacién de mercado, esto se muestra en la tabla 1.1.

Autor Clasificacion de los estudios de
mercados
(Kinnear y Taylor, 1992) e Exploratoria

e Concluyente

e Desempefio
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(Santemases,1993) e Exploratoria
e Descriptiva

e Longitudinal
e Transversal

e Experimental o causales

(Baptista y Mora, 2009) e Exploratoria
e Descriptiva
e Causal

(Kotler y Armstrong, 2012) e Exploratoria
e Descriptiva
e Causal

Tabla 1.1: Clasificaciéon de los Estudios de Mercado. Fuente: Elaboracién propia.
Se observa como de forma general las clasificaciones son similares y pueden
ser clasificadas en funcion de la fase del proceso de comercializacion en la que
sea recabada la informacion, por lo tanto, se retoma a (P. y. A. Kotler, G., 2012b)
para describir cada una de ellas:

Investigacion exploratoria: Es apropiada para las primeras etapas del proceso
de toma de decisiones. Esta investigacion se disefia con el objeto de obtener
una investigacion preliminar de la situacion, con un gasto minimo en dinero y
tiempo. Esta caracterizado por su flexibilidad para ser sensible a lo inesperado y
para descubrir ideas que no se habian reconocido previamente. Es apropiada en
situaciones en las que la gerencia esta en busca de problemas u oportunidades
potenciales de nuevos enfoques, de ideas o hipoétesis relacionadas con la
situacion; o desea, una formulacion mas precisa del problema y la identificacién
de variables relacionadas con la situacion de decision. La misma suele basarse
en fuentes secundarias (estadisticas, publicaciones, entrevistas con expertos y
entrevistas cualitativas).

Investigacion descriptiva o concluyente: suministra informacion que ayuda al
gerente a evaluar y seleccionar la linea de accion. El disefio de la investigacion,
se caracteriza por procedimientos formales. Esto comprende necesidades
definidas de objetivos e informacion relacionados con la investigacion. Algunos
de los posibles enfoques de investigacién incluyen encuesta, experimentos,

observaciones y simulacion.
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Investigacion causal o de desempefio: Establece relaciones entre causa y
efecto. Habitualmente trata de encontrar relaciones entre las ventas (efecto) y
sus causas (imagen del producto, gastos publicitarios, etcétera). Utiliza los
mismos métodos que los estudios descriptivos.

1.3.2 Procedimiento para la investigacion de mercado.

Varios son los autores que han definido diferentes etapas en el proceso de
investigacién de mercados, (Kinnear, 1992b), (P. Kotler, 2006a), (Mufiiz, 2009) y
(P.y. A. Kotler, G., 2012a). En todos ellos se observa que lo principal y el paso
inicial es llegar a un acuerdo sobre lo que se necesita estudiar y los objetivos
fundamentales que se persiguen. En segundo lugar, la etapa de disefio de la
investigacién donde se incluye el planteamiento del problema, la metodologia,
las técnicas a utilizar, el tipo de muestra y muestreo a realizar. Y en tercer lugar
la aplicacién de la investigacion, recolectando datos, procesando y analizando
los mismos para presentar los resultados finales de la investigacion. La principal
diferencia entre los autores consiste en el nUmero de etapas, ya que algunos de
ellos las agrupan. En el (anexo 3) se muestran los criterios en cuanto a las
etapas de cada uno de estos autores.

De los autores consultados se considera que Kinnear y Taylor, en su libro
“Investigacion de mercado: Un enfoque aplicado”, son los autores que
desarrollan y explican ampliamente cada una de las etapas de forma conceptual
y con ejemplos concretos lo que hace mas facil entenderlas y aplicarlas
ajustadas a condiciones concretas.

1. Establecer la necesidad de informacion

Es un paso critico en el proceso de investigacion. El investigador desempefia un
papel importante al asegurarse de que verdaderamente se necesita la
informacion y que el estudio de investigacién suministrara informacién de gran
utilidad para la toma de decisiones. Preguntas como quién toma las decisiones,
cudles son sus objetivos, se ha formulado una presentacién clara y concisa de
los problemas y/o oportunidades, y cuéles son los cursos de accién que se han
de evaluar, deben ser formuladas cabalmente por el investigador en esta fase
inicial.

2. Especificar los objetivos de la investigacion y necesidades de informacion
Los objetivos de investigacion responden a la pregunta: ¢ Cual es el propésito

del proyecto de investigacion? Ellos explican la razén por la cual se esta llevando
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a cabo el proyecto. Mientras mas especifico sea la presentacion de los mismos,
sera menor el riesgo de que la gerencia malinterprete el propésito del estudio.
En algunos casos, mientras mas detallada sea la presentacion de los objetivos
de la investigacion, coincidiran mas con la enumeracion de las necesidades de
informacion.

Por consiguiente, los objetivos de investigacion ayudan a guiar el proyecto de
investigacién dando una direccion a la informacion especifica que se recolectara
y a las preguntas especificas que se desarrollaran para el cuestionario. Desde
otro angulo, se puede decir que cada pregunta en el cuestionario debe
corresponder directamente con una necesidad de informacién y cada necesidad
de informacion debe corresponder directamente algun objetivo de investigacion.
Si no se establece esta correspondencia, se recolectara informacion inservible.

3. Determinar el disefio de la investigacion y fuentes de datos

Una vez que la fase inicial del proceso investigativo se ha realizado
adecuadamente, el investigador puede comenzar a disefar el proyecto formal de
investigacion e identificar las fuentes de datos adecuadas para el estudio. La
tarea principal del proyecto formal de investigacion es suministrar a quien toma
las decisiones informacién concluyente sobre la investigacion la cual
incrementara el nivel de confianza con relaciéon al mejor curso de accién que
debe tomarse para lograr los objetivos.

El objetivo del proyecto de investigacion légicamente determina las
caracteristicas del disefio. Los objetivos de investigacion dependen de las etapas
del proceso de toma de decisiones en las que se necesita la informacion.
Respecto a esto se han identificado tres tipos de investigacion, investigacion

exploratoria, concluyente y de monitoreo de desempefio (Figura 1.4).
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Figural.4: Tipos de investigacion de mercado. Fuente: (Kinnear, 1992a)

Una vez que la fase inicial del proceso investigativo se ha realizado
adecuadamente, el investigador puede comenzar a disefiar el proyecto formal de
investigacion e identificar las fuentes de datos adecuadas para el estudio. Estas
pueden provenir de fuentes internas o externas a la organizacion. Las fuentes
externas incluyen informaciones de investigacion comercial, informes
industriales o de revistas de negocios, informes del gobierno y demas.

Si los datos no estan disponibles a través de fuentes externas o internas, el
siguiente paso es de recopilar nuevos datos por medio de entrevistas por correo,
por teléfono y personales, observacion, experimentacion o simulacion. La tarea
principal del proyecto formal de investigacion es suministrar a quien toma las
decisiones informacién concluyente sobre la investigacion la cual incrementara
el nivel de confianza con relacién al mejor curso de accion que debe tomarse
para lograr los objetivos.

La utilizacion de una fuente u otra depende de la informacion que se necesite y
la etapa en el proceso de comercializacion en que se situe el analisis. Para
obtener datos de los encuestados los métodos principales son la comunicacién
y la observacion.

4. Desarrollar formatos para recopilar la informacion

Generalmente, las fuentes secundarias de informacion no suplen completamente

las necesidades de informacion del estudio; es entonces cuando el investigador
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formula un disefio de investigacion basado en las fuentes primarias de
informacion. Estas incluyen: los encuestados, las situaciones anélogas y la
experimentacion.

El objetivo especifico de esta etapa es realizar el disefio de los formatos para la
recoleccion de la informacion primaria.

5. Disefio de la muestra

Durante la etapa de diseiio de la muestra el primer asunto que debe tenerse en
cuenta, al disefiar la muestra, es el de determinar quién o qué es lo que se va a
incluir en la misma. Se necesita una definicion clara sobre la poblacion de la que
se va a tomar la muestra.

Poblacion: Una poblacién o universo es el agregado de todos los elementos
definidos antes de la seleccion de la muestra. Una poblacion adecuadamente
designada se debe definir en términos de: elemento, unidades de muestreo,
alcance y tiempo.

Elemento: Es la unidad acerca de la cual se solicita informacion. Este suministra
la base del analisis que se llevara a cabo. Los elementos mas comunes en el
muestreo en investigacion de mercados, son los individuos. En otros casos
podrian ser productos, almacenes, empresas, etc. En cualquier muestra
especifica, los elementos dependeran de los objetos de estudio.

Unidad de muestreo: Es el elemento o elementos que se encuentran disponibles
para su seleccion alguna etapa del proceso de muestreo. En el tipo de muestreo
mas sencillo, el muestreo de una sola etapa, las unidades y los elementos del
muestreo son los mismos. En el caso de procedimiento de muestreo mas
complejo, se pueden utilizar diferentes niveles unidades de muestreo.

Marco muestral: Un marco muestral es una lista de todas las unidades de
muestreo disponibles para su seleccién en una etapa del proceso de muestreo.
Un marco puede ser una lista de clases, una de votantes registrado, un directorio
telefénico, una lista de empleados y hasta un mapa.

El siguiente paso concierne al método que se utiliz6 para seleccionar la muestra.
Estos métodos pueden clasificarse de acuerdo con su procedimiento, esto es
respecto a si él es probabilistico o no probabilistico. Con métodos probabilisticos,
cada elemento de la poblacion tiene una oportunidad conocida de ser elegido
para la muestra. Los no probabilisticos incluyen un muestreo aleatorio-simple,

un muestreo en grupo y un muestreo estratificado (Figura 1.5).

21



i .
Todos los procedimientos de muestreo

LN

: Ve . s
(" Procedimientos no probabilisticos | Procedimientos PFG?ED'!'ST'CC’S\
1. muestreo de conveniencia 1. Muestreo aleatorio simple

2. Muestreo de juicio 2. Muestreo estratificado
3. Muestreo por cuotas 3. Muestreo por conglomerados
. J (Muestreo sistematico
\_ Muestreo por areas) J

Figura 1.5: Tipos de muestreo. Fuente: (Kinnear, 1992a)

El altimo paso se refiere al tamafio de la muestra. El tamafio apropiado de la
muestra depende de muchas consideraciones. Estas oscilan desde formulas
estadisticas precisas para determinar el tamafio de la muestra, hasta
consideraciones generales relacionadas con el costo, el valor y la exactitud de la
informacion necesaria, para la toma de decisiones.

6. Recolectar los datos

En esta etapa se completa la recoleccion de informacidén de los encuestados
mediante el andlisis de las operaciones de campo. La operacién de campo es
aguella fase del proyecto durante la cual los investigadores se ponen en contacto
con los encuestados, administran los instrumentos de recoleccion de
informacion, registran la informacion y devuelven los datos a una sede para
central para su procesamiento.

La planificacion de la operacion de campo esta altamente influida por el método
de recoleccion de informacién que se utilice. Por ejemplo, la operacion de campo
para un estudio basado en entrevistas personales es sustancialmente diferente
a la de un estudio basado en entrevistas por correo.

El proceso de recopilacion de datos es critico ya que, generalmente, comprende
una proporcion grande del presupuesto destinado a la investigacion y una gran
porcién del error toral, en los resultados de la investigacién. La seleccion, el
entrenamiento y el control de los entrevistadores son esenciales, en los estudios
efectivos de investigacion de mercados.

7. Procesar los datos
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Una vez que se han registrado los datos, comienza su procesamiento. Esto
incluye las funciones de edicién y codificacion. La edicion comprende el repaso
de los formatos en los cuales se han recopilado los datos en relacion con la
legibilidad, la consistencia y su inclusién total. La codificacion abarca de
categorias por respuestas o0 grupos de respuestas, con el fin de que puedan
utilizarse numerales para representar las categorias.

8. Analizar los datos

Durante esta etapa se realiza el analisis de los datos procesados. Existen tres
formas de analisis: el variado, el bivariado y el multivariado. El variado se refiere
al examen de cada una de las variables, por separado. El objetivo es lograr una
descripcion méas concienzuda del grupo de datos. El bivariado se refiere a la
relacion que existe entre dos variables, mientras que el analisis multivariado
comprende el andlisis simultaneo de tres 0 mas variables. El objetivo del analisis
bivariado y el multivariado es primordialmente explicativo.

9. Presentar los resultados de la investigacion

A esta etapa se llega cuando todo esta listo, es decir, cuando ya se ha cumplido,
en lo esencial, el trabajo de la Investigacién de Mercado, restando s6lo hacerlo
conocer a quien ha contratado el servicio, es decir, la gerencia que requiere de
la informacion que le reduzca el nivel de incertidumbre para la toma de
decisiones alrededor del negocio que maneja en condiciones de la competencia
en el mercado. Los resultados de la investigacién se dan a conocer mediante un
informe por escrito y una presentacion oral. El resultado debe presentarse en un
formato sencillo y enfocado hacia las necesidades de informacién de la situacion
de decision.

1.3.3 Herramientas para la investigacion de mercado.

Autores como (P. y. A. Kotler, G., 2012a) definen los métodos de la investigacion
para recabar datos primarios a través de la observacion, las encuestas y los
experimentos. Los principales instrumentos utilizados son los cuestionarios e
instrumentos mecanicos.

Segun (Kinnear, 1992b) los dos métodos basicos de recoleccién de informacion
son el método de comunicacion y el de observacion. El método de comunicacion
de la recoleccion de informacion es base en la investigacion de los encuestados.
Es logico que se le formulen preguntas que pueden formularse verbalmente o

por escrito, y las respuestas pueden presentarse en las dos formas. El

23



instrumento de recoleccidn de informacién que se utiliza en este proceso se
llama cuestionario. El cuestionario se ha convertido en el instrumento
predominante de recoleccion de informacion en las investigaciones de mercado.
Las ventajas del método de comunicacion son versatilidad, velocidad y costo,
sus posibles desventajas son la poca voluntad del encuestado para proporcionar
la informacion, la incapacidad del encuestado para proporcionar esta informacion
y la influencia del proceso de preguntas.

Las técnicas de comunicacion se pueden clasificar por su estructura y el grado
de ocultamiento de los objetivos del estudio segun (Kinnear, 1992b) como se
muestra en la (Tabla 1.2.)

Tabla 1.2: Técnicas de comunicacion clasificadas segun su estructura y el grado

de ocultamiento de los objetivos del estudio. Fuente: (Kinnear, 1992b)

Estructurado No estructurado
Directo Cuestionario de | Sesién de grupos
encuestas Entrevista en
profundidad
Indirecto Técnicas del | Prueba de percepcion

desempefio de la tarea | tematica

objetiva Representacion de
papeles
Terminacion de
caricaturas

Asociacion de palabras

Terminacion de frases

También se puede establecer una clasificacién de las técnicas de comunicacion
en base a los medios de comunicacion disponibles. Son tres los medios de
comunicaciéon disponibles: la entrevista personal, la entrevista telefénica y la
entrevista por correo.

Las técnicas de comunicacion estructuradas pueden utilizar estos tres medios
de comunicacion. Las técnicas no estructuradas generalmente requieren
entrevista personal. La entrevista telefénica se ha utilizado exitosamente en las
técnicas de sesion de grupo y que utiliza una llamada de tipo "conferencia".
Generalmente la entrevista telefonica y por correo no se presta a buenos

resultados cuando se utilizan las técnicas no estructuradas.
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Las técnicas de observacion pueden clasificarse en: natural o artificial, oculta o
no oculta, estructurada o no estructurada, directa o indirecta, humana o

mecanica.
1.4 Conclusiones parciales

1. La génesis de aplicacion de las TIC en el turismo se registra a partir de la
década de 1980, lo que fomento el desarrollo y comercializacion de este
sector, principalmente en los hoteles.

2. Las TIC son herramientas presentes en los diferentes ambitos de la
sociedad, que se utilizan para procesar y compartir informacion mediante
soportes tecnoldgicos.

3. Las TIC ocupan un lugar central en la sociedad, y se han convertido en
un sector estratégico para la economia.

4. El andlisis de la literatura consultada revel6 que la investigacion de
mercados es la recoleccion, tabulacion y analisis sistematico de
informacion referente a la actividad de mercadotecnia, que se hace con el
propoésito de ayudar los directivos a tomar decisiones que resuelvan sus

problemas de negocios.
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CAPITULO II: Disefio metodoldgico de la investigacion.

2.1 Procedimiento para la investigacién de mercado

Para el disefio de la investigacion de mercado se utilizara la metodologia
propuesta por (Kinnear, 1992b), debido a que la autor considera, que de todas
las consultadas(Kinnear, 1992b), (P. Kotler, 2006b); (Mufiiz, 2009) y (P. y. A.
Kotler, G., 2012a), (Kinnear, 1992b) son los que mejor desarrollan y explican
ampliamente cada una de la etapas de forma conceptual y con ejemplos
concretos lo que hace mas facil entenderlas y aplicarlas ajustadas a condiciones
concretas. Para el desarrollo de la presente investigacion se propone el disefio
que aparece en la Figura 2.1 tomando como referencia la metodologia antes
mencionada.

2.1.1 Establecer la necesidad de informacion

Las necesidades de informacién se determinaron a partir del desconocimiento
de los atributos o intereses especificos que los clientes actuales buscan en la
compra de opcionales relacionado con las TIC.

2.1.2 Objetivos de la investigacion y necesidades de informacion

A partir de la necesidad de informacion establecida se declaran como objetivo
de la investigacion mercados:

Proveer informacién sobre los atributos o intereses especificos que los clientes
actuales buscan en las opcionales relacionado con el uso de las TIC y en qué
medida se satisfacen o no las necesidades de estos clientes para establecer
oportunidades de mejora.

2.1.3 Determinar las fuentes de datos

También se determinaron las fuentes de datos, para lo cual se realizé una
revision de la informacion existente y se determiné cual debia generarse a partir

de esta investigacion.

Necesidades de | Fuente Tipo

Informacion

Clientes actuales del | Bases de datos del | Secundaria
destino turistico | MINTUR.

Varadero.
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Servicios opcionales
ofertados por el destino

turistico Varadero.

Cartera de productos
opcionales del destino

turistico Varadero.

Secundaria

Listado de los atributos

buscados por los
clientes actuales en un

servicio de este tipo.

Revision de
investigaciones
precedentes

Panel de consumidores

Secundaria

Primaria

Entrevistas 0

cuestionarios

Como perciben, los | Encuesta Primaria

actuales, la
de

atributos

clientes

presencia los
principales
buscado por ellos en los
servicios opcionales que
ofrece destino turistico

Varadero.

Estado actual y deseado | Encuesta Primaria
de

servicio a partir

los atributos del
del
criterio de los clientes

actuales.

Tabla 2.1 Fuentes de informacion primaria y secundaria. Fuente: Elaboracién
propia.

2.1.4 Desarrollar los formatos para recopilar la informacién

Durante esta etapa se desarrollara un formato para recopilar informacion de los
clientes actuales del destino turistico Varadero, a partir de los principales criterios
gue tienen ellos sobre los atributos del servicio.

Para la elaboracion del formato para la recoleccién de la informacion de los
principales clientes de la instalacion se siguieron las etapas y pasos que se
muestran en la Figura 2.1. Estos fueron elaborados a partir de (Moreno, 2009);
(Pérez, 2009); (Carreras, 2011) y (Y. Rodriguez, 2015b). A continuacion, se hace
una breve descripcion de cada uno de estos pasos y las herramientas a utilizar

en los mismos.
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Establecer la necesidad de informacion

Especificar los objetivos de investigacion y las necesidades de
informacién

Determinar las fuentes de datos

Desarrollar las formas para recopilar los datos

Etapa 1: Identificacion y seleccion de los atributos del servicio

Revisién de investigaciones

. . . recedentes
Paso 1: Conformar el listado inicial de atributos P

Panel de consumidores
Entrevistas o cuestionarios

e Paso 2: Seleccidn de los expertos ] ] ]
Cuestionario de competencia

del experto

Paso 3: Definicion del sistema de atributo Método Delphi

= Paso 4: Presentacion del sistema de atributos

““““ Etapa2: Construccion del instrumento de medicidn

1

1

1

1

1

1

1

|
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! Disefiar la muestra

1

1

1

1
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! Paso 1: Definicion de la poblacidon

1
1
1
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1
1
1
1
1
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Paso3: Determinacion del tamafio de la
muestra

Paso4: Seleccion del procedimiento de
muestreo

28

aemd Paso5: Seleccion de la muestra



Recoleccion de los datos

Pasol: Escoger una muestra piloto

BN Paso2: Comprobacion de la fiabilidad y validez

Alpha de Cronbach
—> Coeficiente de
correlacién multiple

Recoleccidn de los datos

Etapa 1: Analisis de la medida en que el grado de presencia

Etapa 1: Analisis de la medida en que el grado de presencia percibida
de los atributos satisfacen o no las necesidades reales de los clientes
actuales

Diagramas
Pasol: Comparacion del estado actual con el deseado radiales

Grafico de barra

Paso 2: Definicién de oportunidades de mejora Matriz
Importancia —

Grado de
presencia
percibida

Presentar los resultados de la investigacién

Figura 2.1 Procedimiento para realizar la investigacion de mercados en...

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Portela, 2019)
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Etapa 1: Identificacion y seleccion de los atributos del servicio

En esta etapa se identifican y seleccionan los principales atributos o
caracteristicas del servicio buscadas por los clientes. Para su desarrollo se
estructuré la misma en cinco pasos fundamentales los cuales se muestran a
continuacion.

Paso 1: Conformar el listado inicial de atributo

La conformacion del listado inicial de atributos por los clientes del hotel, puede
partir de investigaciones precedentes cientificamente argumentadas, en otro
caso habra que obtenerlos mediante entrevistas o paneles de consumidores en
la que participen los principales clientes amantes del turismo.

Se tratar4 en este caso de obtener informacion sobre las opiniones de los
clientes, util para perfilar el conjunto de atributos a utilizar en el trabajo de campo
para luego en pasos posteriores someterlo a criterio de expertos con el objetivo
de completar el listado (aumentandolo o en caso necesario eliminando aquellos
que sean redundantes) y determinar los mas importantes con vistas a
confeccionar la encuesta.

Paso 2: Seleccion de los expertos

Los expertos a los cuales se hace alusion en esta etapa son los seleccionados
al inicio de la investigacion los cuales conforman el grupo de trabajo.

(Moreno, 2009); (Pérez, 2009); (Carreras, 2011) y (Y. Rodriguez, 2015a), refiere
gue investigaciones precedentes (Cuétara, 2000);(Artola, 2002);(Negrin, 2003);
(Parra, 2005); (Diéguez, 2009) y (Y. Rodriguez, 2017) reconocen la necesidad
de avalar el grado de conocimiento y confiabilidad de los expertos a partir de la
aplicacion del cuestionario de competencia del experto el cual es un instrumento
de gran utilidad, particularmente cuando se requiere recopilar informacién de la
experiencia y conocimiento de un grupo de personas relacionadas con el objeto
de la investigacion.

Por cuestiones practicas, teniendo en cuenta ademas que este instrumento parte
de la valoracién del propio experto se sugiere en su seleccion tener en cuenta
las variables que se mencionan a continuacion:

1. Experiencia en la comercializacion de este tipo de servicios: esta variable es
fundamental, pues atribuye una fuerte fiabilidad a los argumentos expuestos por

cada experto.
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2. Ocupacion profesional actual: la idea que determinados cargos vy
responsabilidades dentro de una empresa o entidad vinculada al turismo exigen
del conocimiento particular y general de desarrollo de estos en el territorio, debe
ser considerada como una variable dominante para el proceso.

Paso 3: Definicion del sistema de atributos

Esta etapa tiene como objetivo completar el listado de atributos definidos en la
primera etapa de este procedimiento especifico, asi como la seleccion de los
mismos.

Entre los diversos métodos para tomar decisiones no estructuradas sobre un
sistema de variables para caracterizar un atributo, el método Delphi se considera
atil y pertinente basado en las razones siguientes:

* El numero de factores que es considerado por un grupo es mayor que el que
podria ser tenido en cuenta por una sola persona. Cada experto podra aportar a
la discusion general la idea que tiene sobre el tema debatido desde su area de
conocimiento.

* Imposibilidad de reunir a todos los expertos en el mismo lugar y en el mismo
instante.

* La condicional profesional de evitar criterios unipersonales o subijetividad
individual que pudieran restar credibilidad y fiabilidad a la investigacion.

En la conformacion del listado mediante el método Delphi en la primera ronda se
les presenta a los expertos el listado de variables, con el objetivo de que decidan
si bastan para definir los beneficios buscados por los consumidores, o si es
necesario adicionar o modificar alguno.

En la segunda ronda se procede a listar y presentar a los expertos los atributos
resultantes de la ronda anterior, con vista a que realicen la votacion segun los
procedimientos establecidos; o sea, marcar con “1” aquellos elementos con los
que estén de acuerdo y con “0” aquellos con los que no.

En este paso se calcula el coeficiente de concordancia a cada una de las
variables en estudio, mediante la siguiente expresion:

Cc =(1-vn/Vt) * 100

Donde:

Cc: Coeficiente de concordancia expresado en tanto por ciento

Vn: Cantidad de votos negativos

Vt: Cantidad total de votos
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Se seleccionaran aquellos atributos que cumplan como condicion que su
coeficiente de concordancia sea mayor que 0,7 (Moreno, 2009), (Pérez, 2009),
(Carreras, 2011).

Paso 4. Presentacion del sistema de atributos

Una vez aplicado el Método Delphi se listan los atributos definitivos y se definen
sus caracteristicas de forma tal que sean comprensibles. En un segundo
momento se renombran dichos atributos si el grupo de expertos lo considera
necesario con el objetivo de que se comprendan mejor por los encuestados para
el desarrollo del préximo paso.

Etapa 2. Construccion del instrumento de medicion

El propédsito de esta etapa es disefiar una encuesta que permita conocer la
importancia que los clientes actuales del hotel le conceden a cada uno de los
atributos del servicio definidos en el paso anterior, asi como el grado de
presencia percibida de estos en los servicios que consumen. La encuesta
utilizara una escala tipo Likert de “1” a “5” puntos que serviran para evaluar tanto
la importancia (1= Nada importante, 2= Poco Importante, 3= Medianamente
importante, 4= Importante, y 5= Muy importante) como el grado de presencia
percibida (1=Nada adecuado, 2= Poco adecuado, 3=Medianamente adecuado,
4= Adecuado, y 5= Muy adecuado), ya que como refiere (Diéguez, 2009; Pérez,
2009; Carreras, 2011 y Rodriguez, 2015) es una de las mas utilizadas en las
investigaciones comerciales y se considera puede abarcar todos los criterios
existentes. También se tendran en cuenta otras variables de interés en el
estudio.

2.1.5 Disefio de la muestra

(Kinnear, 1992b) plantean que sin el muestreo la investigacion de mercado no
existiria debido a que cada estudio de investigacion requiere de la seleccion de
algun tipo de muestra.

Paso 1: Definir la poblacion: Esto incluye definir el elemento, las unidades de
muestreo, el alcance y el tiempo.

Paso 2: Identificar el marco muestral del cual se seleccionaré la muestra.

Paso 3: En este paso se determina el nimero de elementos que se van a incluir
en la muestra.

Paso 4: Seleccionar el procedimiento de muestreo. En este paso se debera

escoger un procedimiento de muestreo de acuerdo a las caracteristicas del
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objeto de estudio. Preferiblemente se utilizaran muestreos probabilisticos si se
cuenta con la informacion necesaria, dada la ventaja que la aplicacion de estos
conlleva ver (Anexo 4). En el caso contrario se utilizaran muestreos no
probabilisticos.

Paso 5: Seleccionar fisicamente la muestra basandose en el procedimiento
descrito en el paso anterior.

2.1.6 Recoleccion de datos

Después de disefiada la muestra es necesario especificar que la préxima etapa
de esta investigacion de mercado: recoleccidon de datos debe comenzar con una
prueba piloto para comprobar la fiabilidad y validez de los instrumentos de
recoleccion de informacion disefiados. Dichas pruebas se realizaran a partir de
la medicién de los coeficientes Alpha de Cronbach (a) y coeficiente de Regresion
Multiple (R2) respectivamente.

La fiabilidad trata de asegurar que el proceso de medida de un determinado
objeto o elemento en el que se utiliza la escala, esté libre de errores aleatorios,
o lo que es lo mismo, que el valor generado por la escala sea consistente y
estable.

La validez de una medida se refiere por su parte, al grado en el cual el proceso
de medicion esta libre tanto de errores sisteméticos como de errores aleatorios.
Cuando se analiza la validez de una escala se pretende conocer si lo que dicha
escala esta midiendo es lo que verdaderamente el investigador pretende medir,
0 sea, en qué medida el conjunto de atributos representa todos los aspectos del
objeto de referencia.

Los valores de ambos indicadores segun (Valls, 2006) deben ser superiores a
0,7 para que el cuestionario sea considerado fiable y valido. En caso contrario
debe volver a redisefiarse el cuestionario.

El procesamiento de la informacion se propone por el software SPSS v. 15.0 0
superior.

2.1.7 Andlisis de los datos

El andlisis de los datos, se realizara en funcion de proveer informacién sobre el
criterio que tienen los clientes actuales de los servicios ofrecidos por el hotel y
en qué medida el grado de presencia percibida de los atributos del servicio
satisfacen o no las necesidades de estos clientes para la definicion de

oportunidades de mejora.
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Para llevar a cabo estos analisis se propone un conjunto de etapas, pasos y
herramientas que tienen como antecedes los propuestos por (Moreno, 2009;
Pérez, 2009; Carreras, 2011 y Rodriguez, 2015). A continuacién, se describen
cada una de las etapas, pasos y principales técnicas o herramientas a utilizar.
Etapa 1: Andlisis de la medida en que el grado de presencia percibida de los
atributos satisfacen o no las necesidades reales de los principales clientes

En esta etapa resulta necesario conocer en qué medida el grado de presencia
percibida de estos atributos del servicio de la instalacion satisface o no las
necesidades reales de los clientes. Para ello es necesario la comparacion del
grado de presencia percibida de los mismos por cada cliente y el estado deseado
(nivel de importancia), con el objetivo de conocer en qué medida los servicios
gue se ofertan responden a los intereses especificos de tales clientes, lo cual
conduciria a la definicibn de oportunidades de mejora que permitan una
planificacion de la oferta de los servicios en la instalacion de manera que
satisfagan las necesidades reales de los clientes que lo consumen. Para ello
deberan cumplimentarse los pasos que se describen a continuacion:

Paso 1. Comparacion del estado actual con el estado deseado

Todos los atributos no tienen el mismo nivel de importancia (estado deseado),
debido a esto, resulta Gtil comparar su importancia con el grado de presencia
percibida por parte de los clientes (estado actual). La mediciébn de estas
caracteristicas se sugiere realizarla a partir de la encuesta disefiada para la
investigacion, teniendo en cuenta que cumple los requisitos del estudio.

Se recomienda la representacion de ambos estados a través de un gréfico de
barra o de un diagrama radial (también conocido por diagrama tela de arafia)
gue permita reconocer los valores actuales de ambos estados (Figura 2.2) a la
vez que permite determinar la brecha existente, al comparar la importancia con
el grado de presencia percibida de estos atributos. A medida que el grado de
presencia percibida de los atributos se acerque al borde externo del diagrama,
mejor percibido estara cada uno de estos. Cuanto mayor es la diferencia entre la
importancia concedida a un atributo y su grado de presencia percibida, mayor es
la insatisfaccion del cliente hacia el servicio, y por tanto la necesidad de realizar

una accion correctora.
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Atributo 1

Atributo n Atributo 2

Atributo 4 Atributo 3

Figura 2.2 Diagrama radial para representar el estado actual y deseado de los
atributos del servicio en el hotel. Fuente: (Reimis, 2018)

Paso 2. Definicion de oportunidades de mejora

Mediante la matriz Importancia-Grado de presencia percibida (Ver Tabla 2.2) se
recomienda representar graficamente los resultados y establecer prioridades
para la mejora en aquellos atributos que sean mas importantes para los clientes
y que tengan un grado de presencia percibida bajo.

Esta matriz relaciona la importancia relativa de varias variables y su grado de
presencia percibida. De tal manera, la utilizacion de un analisis de este tipo
puede ser de gran ayuda a la toma de decisiones, ya que facilita la identificacion
de aspectos o atributos a los cuales se les debe dedicar una mayor atencion,
asignandoles mas recursos y programas para mejorar.

La representacion grafica se realiza en un eje de coordenadas, cuyo origen es el
valor medio obtenido para todos los variables en cuanto a su importancia y grado
de presencia percibida de la variable, aunque también pueden asignarse
valores relacionados con un estado deseado o nivel de referencia determinado
con anterioridad (Noda, 2004). Los datos se presentaran en mapas, en los que
cada beneficio sera ubicado en funcién del valor concedido a su importancia y
grado de presencia percibida. La representacion grafica de los datos exige que
cada variable se ubique en una de las cuatro celdas, facilitando una rapida y

visual evaluacion de los atributos en los servicios objeto de estudio.

GRADO DE PRESENCIA PERCIBIDA

Cuadrante Il: Concentrar aqui. Recoge | Cuadrante |: Seguir con el buen

los atributos que han sido valorados | trabajo. Se recogen aquellos atributos

altamente importantes por los clientesy | con una alta importancia para el
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con un bajo grado de presencia
percibida del atributo, lo cual
permitira la identificacion de los

principales puntos débiles.

cliente y una adecuada valoracion,
gue constituye sus principales

fortalezas competitivas.

Cuadrante IlI: Baja prioridad. Agrupa los
atributos en los que existe una
indiferencia relativa en cuanto al grado
de presencia percibido del atributo y
que, ademas, tienen baja prioridad para

situarlos como el ndcleo de las acciones

Cuadrante 1V: Derroche de recursos.
Recoge aquellos aspectos en los que
el servicio tiene una superioridad
irrelevante, ya que el cliente les

concede escasa importancia.

dirigidas a mejorar la posicion

competitiva y de atractivos

Tabla 2.2: Cuadrantes de la matriz Importancia /Grado de presencia percibidal.
Fuente: (Carreras, 2011; Diéguez, 2009; Pérez, 2009; Y. Rodriguez, 2015a)

2.2 Conclusiones del capitulo

1-

El procedimiento propuesto para la investigacion de mercado podria
constituir un punto de apoyo importante para la toma de decisiones
relacionadas con la planificacion y ejecucién de acciones de mejora en la
realizacion de una oferta méas atractiva.

La medicion del grado de presencia percibida de los atributos buscados y
su comparacion con el estado deseado a partir de los diagramas radiales
y las matrices Importancia-grado de presencia percibida, constituye un
soporte esencial en la identificacion de las oportunidades de mejora que
permitan una planificacién de la oferta de los servicios, de manera que
satisfagan las necesidades reales de los clientes que los consumen.

Las técnicas estadisticas matematicas utilizadas para el trabajo con
expertos (coeficiente de competencia, concordancia y fortaleza de los
criterios de expertos) y las empleadas para determinar la confiabilidad de
los instrumentos de recoleccién primaria (coeficiente Alpha de Cronbach
y coeficiente de regresion mudltiple), ofrecen un basamento cientifico

consistente a la investigacion.
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CONCLUSIONES GENERALES

1. El estudio de la bibliografia nacional e internacional fue de gran utilidad
para la realizacion de esta investigacion, pues a través de ella quedo
conformado el marco tedrico referencial del presente Trabajo de
Diploma.

2. El estudio de antecedentes metodoldgicos permitié determinar un
procedimiento para evaluar la utilizacion de las TIC’s para el Ocio y
Recreacion.

3. Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion, son el conjunto de
tecnologias desarrolladas para gestionar informacion y enviarla de un
lugar a otro. Abarcan un abanico de soluciones muy amplio. Incluyen las
tecnologias para almacenar informacion y recuperarla después, enviar y
recibir informacion de un sitio a otro, o procesar informacion para poder
calcular resultados y tomar decisiones.

4. En esta investigacion se logré integrar un conjunto de herramientas y
técnicas (método de expertos, entrevistas personales, encuestas y la
aplicacion del método Delphi, diagrama radial, matriz Importancia-Grado
de presencia percibida y Microsoft Excel), lo cual demostro la
importancia de la aplicacion del procedimiento propuesto como
herramienta para la investigacion de mercado en el sector hotelero,
evidenciandose de esta manera la utilidad y fiabilidad del estudio
realizado.
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RECOMENDACIONES
1. Proponer a la direccion del MINTUR aplicar esta investigacion y
considerar los resultados de la presente para la toma de decisiones
relacionadas con la introduccion de nuevas tecnologias.
2. Desarrollar otras investigaciones donde se aborden los problemas en la
utilizacion de las TIC en el sector turistico cubano.
3. La investigacion muestra el proceder correcto para la confeccién de un

Manual de buenas practicas medioambientales que puede ser utilizado en
instituciones hoteleras o cualquier otra empresa de servicios.

4. Emplear este documento como material de consulta para estudiantes,
docentes e interesados en la temética abordada.
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Anexos

Anexo 1: Cartera de productos opcionales del Destino turistico Varadero.(MINTUR,

2016-2017)

CARTERA DE PRODUCTOS DE OPCIONALES VARADERO 2016-2017

PRECIOS PUBLICOS
No. EXCURSIONES . Proveedor Salidas
Adultos | Nifios | OTRAS CONDICIONES
La Habana
1 |Visita Habana 67,00 51,00 Diario
2 |Habana - Fabrica Tabacos 95,00 72,00 LaVv
3 |Habana + Tabaco y Ron 89,00 67,00 AAVY LaVv
4 Habana Hemingway 89,00 67,00 LaV
5 Havana Premium 95,00 72,00 Gaviotatour Sabado
6 Habana Especial 149,00 nd Diario
Habana Overnight 229,00 nd 25.00 Suplemento Hab. Sencilla Martes Jueves y
7 |Habana Overnight (sin Tropicana) 159,00 | 119,00 AWV Viernes
8 |Habana Historia y Ritmo 105,00 nd Recogida en Varadero a las 12.30 horas Diario
9  |Noche Habanera 89,00 51,00 |Minimo 10 pax Paradiso Diario
10 |Dos Ciudades: Matanzas-Habana 87,00 54,00 |Minimo 10 pax
11 |Big Nature Green Tour Havana 90,00 68,00 |En microbus y Minimo de 12 Pax
Green Tour Havana 119,00 89,00 |Exclusiva en Jeep: 1-2 Pax con gufa Ecotur/ 1 nifio x adulto
12 |Green Tour Havana 95,00 72,00 |Exclusiva en Jeep: 3 Pax con guia Ecotur/ 1 nifio x adulto Ecotur
Green Tour Havana 86,00 65,00 |En microbus y Minimo de 10 Pax
13 |Nature Green Tour Havana 75,00 57,00 |En microbus y Minimo de 12 Pax
Pinar del Rio - Vifiales
14 |Pinar del Rio 110,00 85,00 L
15 |Pinar del Rio Overnight + Havana 165,00 123,00 |17.00 Suplemento Hab. Sencilla
AAVV
Habana Overnight + Pinar del Rio 268,00 nd 25.00 Suplemento Hab. Sencilla Martes Jueves y
16 |Habana Overnight + Pinar del Rio (Sin Tropicana) 198,00 149,00 Domingo
Ofertas Culturales y Nocturnas
17 |Pasaporte Cultural 129,00 59,00 |5 visas culturales validas hasta el 15 dic 2018 OR
Buena Vista Premium Plus 99,00 69,00
Buena Vista Premium 59,00 39,00
Buena Vista Premium (Sin Transfer) 39,00 29,00
Combo Buena Vista - Comparseando 59,00 nd Todos los Miércoles en Plaza América Miércoles
Buena Vista en Bus 37,00 Free
18 Buena Vista (Sin Transfer) 29,00 Free
Buena Vista Exclusivo Premium Plus 99,00 nd
Buena Vista Exclusivo en Autos de Epoca 59,00 39,00 |Viernes durante 18/11/2016 —21/04/2017 y 17/11/2017 —
Buena Vista Exclusive en Bus 37,00 Free ;()[/J?;;/:Olﬁ hasta 230 pax en Sala de la Musica de Plaza Las Viernes
Buena Vista Exclusivo (Sin Transfer) 29,00 Free
19 |[Fiesta {Sala de la MUsica Plaza Las Morlas} (Con Transfer) 29,00 nd Minimo 10 pax Viernes y
20 |Fiesta {Casa de la Musica} (Con Transfer) 29,00 nd  |Minimo 10 pax Paradiso sébados
Jazz Night Plus en autos de época 99,00 nd Minimo 4 pax
Jazz Night Premium en autos de época 39,00 nd Minimo 4 pax Viernes,
21 |Jazz Night en Bus 35,00 Free  |Minimo 10 pax 18/11/2016 hasta
Jazz Night sin Transfer 25,00 Free |Sin Minimo 173111%(/)2131?1621&1
- 20/04/2018
22 |Noche De Jazz Y Rock En Autos de Epoca y Cena 99,00 nd Minimo 4 pax
23 |Noche de Conciertos en Habana Café (Con Transfer) 29,00 nd Minimo 10 pax Viernes y
sabados
24 |Noche de Salsa (Con Transfer) 29,00 nd  [Minimo 10 pax Miércoles y
Viernes
25 |Noche de Danzén (Con Transfer) 39,00 Free  |Minimo 10 pax Viernes
26 |Conciertos en Sala White (Con Transfer) 49,00 25,00 |Minimo 10 pax Sabados alternos
27 |Casa de la Musica de la EGREM (Solo Entrada) 15,00 nd EGREM Diario
28 |Cueva del Pirata (Entrada + Coctel) 8,00 nd deLasS
29 |La Rumba ( Entrada + Coctel) 8,00 nd Diario
30 [Mambo Club (Entrada + Coctel) 8,00 nd Palmares Diario
Fiesta Guajira en la Bodeguita del Medio de Varadero (Cena+cocteles
31 |nacionales incliudos) 40,00 25,00 Jueves
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32 |Tropicana Varadero Oferta Especial 39,00 nd M-J
33 |Noche Tropical Bajo las Estrellas (Sin transfer) 18,00 nd
" - Cubatur Miércoles
34 |Noche Tropical Bajo las Estrellas (Con transfer) 23,00 nd
Tropicana Habana Ofertal (sin cena) 75,00 nd
(con cena) 90,00 nd
Tropicana Habana Oferta2  (sin cena) 85,00 nd
35 Solo entrada, sin transporte Palmares Diario
(con cena) 100,00 nd
Tropicana Habana Oferta3  (sin cena) 95,00 nd
(con cena) 110,00 nd
Clases en abc - bailes percusién, idomas con transfer 30,00 Free |1 sesién, minimo 2 pax
Minicuros en abc - bailes, percusion, idioma con transfer 125,00 Free |3 sesiones,minimo 2 pax
Medio curso en abc - bailes, percusion, idiomas con transfer 199,00 Free |5 sesiones, minimo 2 pax Diario
36 Cursos en abc- bailes, percusion, idioma con transfer 490,00 Free |12 sesiones, minimo 2 pax Paradiso
Curso de idioma espafiol y cultura cubana de larga estancia (Sin transfer) 490,00 nd 60 sesiones, minimo 1 pax
Taller de Pintura (Con Transfer) 220,00 Free |12 sesiones, minimo 1 pax Miércoles y
viernes
Ofertas para Grupos
37 |Fiesta Cubana 39,00 Minimo 50 pax
38 |Fiesta Marinera 119,00 Minimo 50 pax Paradiso OR
39 |[Fiesta en Cayo Blanco 109,00 Minimo 50 pax
Varadero - Céardenas - Matanzas
40 |City Tour Cardenas ‘ 22,00 ‘ 19,00 Diario
41 |City Tour Varadero-Cardenas 29,00 21,00 |Minimo 8 pax AAVV Diario
42 |City Tour Cérdenas - Matanzas 39,00 29,00
43 |City Tour Varadero en Bus 13,00 9,00 |Minimo 9 pax
44 |City Tour Matanzas 29,00 19,00 Diario
45  |City Tour Matanzas-Varadero 39,00 29,00
46 |Matanzas, Encanto y Tradiciones 29,00 19,00 |Minimo 7 pax Martes al
Domingo
47 | Aché Matanzas (Autos Antiguos) 49,00 39,00 |Minimo 3 pax, suplemento de 25 CUC x asiento libre
48 |Ruta del Esclavo 69,00 49,00 |Minimo 7 pax Diario
” — N Paradi
49  |Free Ways Auto de Epoca (5 Horas hasta 150 km) 39,00 29,00 |Minimo 4 pax. Sup: Auto Exclusivo 25.00 aradiso
Vive Kuba en Autos de Epoca 79,00 49,00 |Minimo 4 pax "
Lunes, Miércoles,
50 |Vive Kuba en Bus 59,00 29,00 |Minimo 8 pax Viernes y
Vive Kuba Plus en Autos de Epoca 95,00 59,00 |Minimo 4 pax Sabados
51 |Tour de Azlcar 45,00 34,00 Gaviotatour L-Mi-S
52 |Azucar, Tabaco y Ron 73,00 55,00 L-Mi-S
53  [Juego de Baseball Stadium Victoria de Girén 29,00 17,00 AAVV S/ Calendario
54  |Nature Tour Rio Canimar ( En BUS) 57,00 43,00 [Minimo de 8 pax
Ecotur Diario
55 | Nature Tour Cabalgata por Sendero La Dionisia 25,00 19,00 |En Micro y Minimo de 6 pax
56 |Matanzas Yumuri 49,00 37,00 Gaviotatour Diario
Matanzas RioMar (Con Snorkeling) 69.00 58.00 |Minimo 10 Pax, Maximo 40 Pax
57 . . - Cubatur Diario
Matanzas RioMar 62.00 52.00 |Minimo 10 Pax, Méaximo 40 Pax
Jeepsafaries
Jeepsafari Nature Tour Temporada Alta (16/12/16 al 30/04/17) 81,00 61,00 |Exclusividad: 20,00 x asiento vacio.
Jeepsafari Nature Tour Temporada Baja (1/05/17 al 15/12/17) 73,00 55,00 |Exclusividad: 20,00 x asiento vacio.
58 |Jeepsafari Nature Tour 1/2 Dia 60,00 35,00 |Sin Almuerzo
Jeepsafari Nature Tour Rio Canimar Temporada Alta (16/12/16 al 30/04/17) 76,00 57,00 |Minimo 6 pax, Paseo en Barco Ecotur
Jeepsafari Nature Tour Rio Canimar Temporada Baja (1/05/17 al 15/12/17) 66,00 50,00 |Minimo 6 pax, Paseo en Barco
59 [Nature Tour Habana 99,00 74,00
Diario
Jeepsafari Discover Tour Temporada Alta (16/12/16 al 30/04/17) 81,00 61,00 |Exclusividad: 20,00 x asiento vacio.
60 |Jeepsafari Discover Tour Temporada Baja (1/05/17 al 15/12/17) 73,00 55,00 |Exclusividad: 20,00 x asientovacio. Cubanacan
Jeepsafari Discover Tour 1/2 Dia 60,00 35,00 |Sin Almuerzo
Jeepsafari Yumuri Temporada Alta (16/12/16 al 30/04/17) 81,00 61,00 |Exclusividad: 20.00 x asiento vacio.
61 |Jeepsafari Yumuri Temporada Baja (1/05/17 al 15/12/17) 73,00 55,00 |Exclusividad: 20.00 x asiento vacio. Gaviotatour
Jeepsafari Yumuri 1/2 Dia 60,00 35,00 |Sinalmuerzo
Parque Natural Peninsula de Zapata
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62 |Guama - Playa Larga 51,00 38,00 Diario
63 |Guama Especial con Rio Hatiguanico 69,00 52,00 AAWV Martes y V
64 |Guama - Caleta Buena 69,00 52,00 Diario
65 |[Guama - Tour al Caribe 44,00 33,00 Gaviotatur y Cubatur M, M,VyD
66 |[Guama Vapor 61,00 46,00 Martesy V
67 |Guama - Snorkeling 59,00 43,00 AAVV Diario
68 |[Caleta Buena 39,00 20,00 Diario
69 |Guama-Girén 89,00 43,00 [Minimo 10 pax Paradiso Miércoles, Jueves
y Domingo
Nature Tour Caribeean Day 141,00 Exclusividad
70
Nature Tour Caribeean Day 3/4 Pax 111,00 84,00
" — Ecotur
Nature Tour Observacion de aves 137,00 Exclusividad
71
Nature Tour Observacion de aves 3/4 Pax 107,00 80,00
Cayo Largo
72 |Cayo Largo en Avion. 219,00 189,00 |Impuesto aéreo: 30,00 CUC sujeto a cambios Cubatur/
Cubanacan/Gaviotatur Diario
73 |Cayo Largo en Helicoptero 229,00 195,00 |Impuesto aéreo incluido Gaviotatour
Santa Clara - Cienfuegos - Trinidad
74 | Tres Ciudades 93,00 70,00 M-J-S
75 |Santa Clara 79,00 60,00 Martes a D
76 |Santa Clara - Remedios 103,00 78,00 Martes a D
77 |Cienfuegos - Trinidad 79,00 60,00 AAVV Martes y J
78 |Nicho - Trinidad 125,00 100,00 M
79 |Nicho - Cienfuegos 107,00 85,00 M-J
80 |Nicho -Trinidad Overnight 135,00 101,00 [10.00 Suplemento Hab. Sencilla M-J
81 |Topes de Collantes Overnight 135,00 101,00 [10.00 Suplemento Hab. Sencilla Gaviotatour L
Actividades Nauticas
Seafari Cayo Blanco PLUS / Crucero del Sol Temp. Alta (16/12/16 al 30/4/17) | 109,00 53,00
82 |Seafari Cayo Blanco PLUS / Crucero del Sol Temp. Baja (1/05/17 al 15/12/17) | 101,00 49,00
Seafari Cayo Blanco PLUS / Crucero del Sol Grupos Estudiantes 80,00 nd Minimo 15 Pax
83 [Seafari Cayo Blanco PLUS / Crucero del Sol Exclusivo hasta 4 Pax 460,00 nd Pax adicional 110.00 adultos 53.0 nifios
84 |Seafari Cayo Blanco PLUS / Crucero del Sol + Pesca hasta 4 Pax 600,00 nd  |Paxadicional 110.00 adultos 53.0 nifios Marlin / Gaviota
Seatour / Seafari Cayo Blanco Temporada Alta (16/12/16 al 30/4/17) 75,00 33,00
8 Seatour / Seafari Cayo Blanco Temporada Baja (1/05/17 al 15/12/17) 69,00 29,00
5
Seatour / Seafari Cayo Blanco Exclusivo Hasta 4 Pax 360,00 nd Pax adicional 86 adultos, 43 nifios
Seatour / Seafari Cayo Blanco Grupos Estudiantes 65,00 nd Minimo 15 Pax
Nado Especilizado con Delfines Temp. Alta (16/12/16 al 30/04/17) 97,00 47,00 |Nifios de 7 a 12 afios de edad
86 Gaviota
Nado Especilizado con Delfines Temp. Baja (1/05/17 al 15/12/17) 83,00 47,00 |Nifios de 7 a 12 afios de edad
Paseo en Barco con Snorkeling 1/2 dia 35,00 27,00 |Minimo 10 pax Marlin / Gaviota
87 |paseo en Barco con Snorkeling 1/2 dia con visita a Cayo Blanco 39,00 20,00 Marlin
88 |Vidaa Bordo (Overnight) 169,00 85,00 |Minimo 6 pax. Noche adicional 150,00 x Pax Gaviota
Pesca Altura (5 horas y hasta 4 pax) 395,00 nd Pax adicional 35.00 Hora adicional 60.00
89 — Marlin / Gaviota
Pesca Altura (7 horas y hasta 4 pax) 532,00 nd Pax adicional 35.00
90 |Pesca en Yate de Lujo 800,00 nd Marlin
Puesta de Sol (2.5 horas) 25,00 19,00 |Minimo 10 Pax Marlin / Gaviota
Diario
91 |Puesta de Sol (4 horas) 43,00 32,00
Gaviota
Puesta de Sol Luna de Miel Barco (4 horas y hasta 4 pax) 250,00 nd Incluye Cena, Pax adicional 50.00
92 |Snorkeling Saturno / Coral 36,00 16,00 |Nifios mayores de 8 afios Marlin
93 |Noche Caribefia 53,00 29,00 Gaviota
Boat Adventure (por equipo) 82,00 nd
Boat Adventure precio individual (compartiendo equipo) 41.00 nd
94 Marlin
Boat Adventure (en exclusivo para un pax) 65,00 nd
Boat Adventure (un adulto y un nifio en lancha) 41,00 24,00 |Total: 65,00
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Boat Adventure (un adulto y dos nifios en lancha) 41,00 22,00 |Total: 85,00
Boat Adventure (dos adultos y un nifio en lancha) 41,00 20,00 |Total: 102,00
95 |Snorkeliando 41,00 31,00 Ecotur
96 [Nature Tour Seafari Isla Paraiso 89,00 69,00 |Segun dispoibilidad Catamaran o Yate
Bafio con Delfines (Delfinario de Varadero) 89,00 67,00
97 Bafio exclusivo con Delfines (Delfinario de Varadero) 266,00 266,00 |Hasta 2 pax. Los pax adicionales se facturaran a razén de 133.00 palmares
cuc/pax.
Show Delfines (Solo Entrada) 15,00 5,00
Cursos de Kite Surf de Iniciacién (1 Hora) 85,00 nd 1 dia con 2 sesiones de 1:30 horas (mafiana y tarde)
Cursos de Kite Surf de Iniciacion (2 Horas) 140,00 nd
Cursos de Kite Surf de Iniciacién (3 Horas) 190,00 nd
Cursos de Kite Surf de Aprendizaje (6 horas) 350,00 nd
Cursos de Kite Surf de Aprendizaje (8 horas) 390,00 nd 2 dias con 2 sesiones de 2 horas cada dia (mafiana y tarde)
Cursos de Kite Surf Avanzado (12 horas) 550,00 nd 3 dias con 2 sesiones de 2 horas cada dia (mafiana y tarde)
Hora Adicional despues de las 12 horas de curso 45,00 nd
% Alquiler de Equipos de Kite Surf Tabla 2 horas 40,00 nd Ecotur
Alquiler de Equipos de Kite Surf Tabla 4 horas 70,00 nd
Alquiler de Equipos de Kite Surf Kite 2 horas 50,00 nd
Alquiler de Equipos de Kite Surf Kite 4 horas 85,00 nd
Alquiler de Equipos de Kite Surf Kite + Tabla 2 horas 80,00 nd
Alquiler de Equipos de Kite Surf Kite + tabla 4 horas 130,00 nd
Uso de Poligono Por dia 18,00 nd
Buceo
Buceo:
Sencillo 50,00 nd 1 Inmersion
Doble Tanque 70,00 nd 2 Inmersiones
Paquetes de Buceo
3 Inmersiones 95,00 nd
4 Inmersiones 120,00 nd
5 Inmersiones 145,00 nd
6 Inmersiones 170,00 nd
7 Inmersiones 193,00 nd
8 Inmersiones 216,00 nd
9 Inmersiones 235,00 nd
10 Inmersiones 255,00 nd
+ 10 Inmersiones 25,00 nd Cada Inmersion
Acompafiante 30,00 nd
Buceos Especiales
Marlin / Gaviota Diario
Doble Tanque Bahia de Cochinos (Pared) 80,00 nd Sin Almuerzo
Nocturno 65,00 nd
Cueva 80,00 nd
Acompafiante 30,00 nd
Cursos con Certificacion Internacional ACUC
Curso en Piscina (incluye 1 Buceo desde la Costa) 70,00 nd
Scuba Diver 250,00 nd
Open Water Diver 365,00 nd
Advance Diver 260,00 nd
Rescue Diver 220,00 nd
Cave Diver 290,00 nd
Night Diver 220,00 nd
First Aids Dive 200,00 nd
Oxigen Provider Diver 180,00 nd
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Wreck 220,00 nd
Dive Master 800,00 nd
99
Renta Embarcacion
Renta de Barco 550,00 Diario
Renta de Lancha (Speed Boat) 350,00 Marlin / Gaviota
100
Otros Servicios
Incrementa el precio a 130 CUC/pax en Temporada Alta, del 1ro Diario
101 |Golf Green Fee 18 Hoyos (Sin Transporte) 120,00 nd oct- Palmares
30abril. Green Fee + Carro de Golf (compartido)
Salon VIP Aeropuerto Varadero Salida 30,00 23,00
102 Salon VIP Aeropuerto Varadero Entrada 25,00 20,00 Apto. Vra.
Tour Bus Varadero 5,00
103 Tour Bus Matanzas 10,00 Transtur
Transfers
Transfers Varadero - Habana Colectivo en Excursiones 0 - 2 Afios Free
Round Trip (Habana Colonial) 40,00
One Way (Habana Colonial) 25,00
Round Trip (Habana Especial) 50,00
Transfer Htls. Vra: Colectivo en Excursiones 0 - 2 Afios Free
Apto. Vra. 10,00
Apto. Hva. 25,00
104 |Htl. Hva. en Interhotel 15,00 AAVV
Transfer Varadero - Trinidad Colectivo en Excursiones 0 - 2 Afios Free
Round Trip 50,00
One Way 30,00
Transfer Varadero - Cienfuegos Colectivo en Excursiones 0 - 2 Afios Free
Round Trip 45,00
One Way 30,00
Transfer Varadero - Santa Clara Colectivo en Excursiones 0 - 2 Afios Free
Round Trip 45,00
One Way 30,00

Transfer Varadero - Pinar del Rio

Colectivo en Excursiones 0 - 2 Afios Free
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Round Trip 50,00
One Way 30,00
Transfer Varadero - Peninsula de Zapata Colectivo en Excursiones 0 - 2 Afios Free
Round Trip 35,00
One Way 20,00
Boleto Cayo Largo Colectivo en Excursiones 0 - 2 Afios Free
One Way 94,00
Cubatur /
105 5
Round Trip 110,00 Cubanacan
Vra. - Cyo. - Hva. 119,00

Condiciones Generales, Penalidades y Devoluciones

1. Todos los Precios son Publicos, Comisionables y estan expresados x Pax en CUC y representan el Precio Minimo establecido para cada producto y servicio.

2. Penalidades por cancelaciones:

. Excursiones Aéreas: entre las 12:00 y las 17:00 hrs. del dia anterior a la realizacién de la actividad, descuento del 50% y después de las 17:00 hrs. el 100 %.

.Excursiones Terrestres y Naticas: después de las 20:00hrs. del dia anterior a la realizacion de la actividad, descuento del 50%.
3. Penalidades por Non show:

. Excursiones Aéreas: se cobrard el 100 % del valor de la actividad.

. Excursiones Terrestres y Nauticas: se cobrara el 50 % del valor de la actividad.
4. Penalidades por Non Show con cambio de fecha:

. Excursiones Aéreas: se cobraré adicionalmente el 50 % del valor total de la actividad y debera adquirir un nuevo Ticket para la nueva fecha.

. Excursiones Terrestres y Nauticas: se cobrara adicionalmente el 25 % del valor total de la actividad y deberé adquirir un nuevo Ticket para la nueva
fecha. 5. Descuentos para nifios: Menores de 2 afios de edad el servicio es Free en todas las actividades

Vigencia: 16 /12/2016 al 15/12/2017
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Anexo 2: Conceptos de Investigacion de Mercados. Fuente: (Portela, 2019)

Autores

Definiciones

Aaker (1988)

Vincula la organizacién con su medio ambiente de mercado.
Involucra la especificacion, la recoleccion, el analisis y la
interpretacion de la informacion para ayudar a la
administracion a entender el medio ambiente, a identificar
problemas y oportunidades, y a desarrollar y evaluar cursos
de accion de mercadotecnia.

Chisnall (1996)

Tiene que ver con la recopilacién sistematica y objetiva, el
analisis y la evaluacidn de informacion sobre aspectos
especificos de los problemas de mercadotecnia para ayudar
a la administracion a la hora de tomar decisiones
importantes.

Kotler (1997)

La investigacion de marketing consiste en el disefio,
recogida, andlisis de datos e informacion relevante para
resolver un problema concreto de marketing con el que se
enfrenta la empresa.

Bigné (2000)

Es un proceso de toma de informacion para plasmar la
realidad de una forma clara y simplificada, de manera que
facilite el andlisis de la misma a los decisores. Ademas, a
esta tarea se le confiere un caracter temporal y puntual,
apareciendo en el momento que se detecta un problemay
desapareciendo una vez se ha encontrado una solucién
aceptable al mismo.

Sandhusen
(2002)

Es una recopilacion sistematica, registro, analisis y
distribucién de datos e informacion sobre los problemas y
oportunidades de mercadotecnia.

Mufiz (2004)

Se puede definir como la recopilacion y analisis de
informacion, en lo que respecta al mundo de la empresa y
del mercado, realizado de forma sisteméatica o expresa,
para poder tomar decisiones dentro del campo del
marketing.

Kotler (2006)

Disefio, obtencion, analisis y la presentacion sistematicos
de datos y descubrimientos pertinentes para una situacion
de marketing especifica que enfrenta la empresa.

Baptista (2009)

(2009) Es una subfuncién del marketing. Provee informacion sobre
el consumidor. Identifica las oportunidades del mercado.
Evalla el desempeno del Marketing Mix

Rodriguez Es una herramienta de administracion para la toma de

(2011) decisiones que conduce al desarrollo de nuevos productos,

el mejoramiento de los productos y servicios existentes, ya
gue se encarga de recopilar, registrar y analizar
sistematicamente todos los datos relacionados con los
problemas en la comercializacion de bienes y servicios.

Vallejo (2016)

Permite reunir informacién sobre competidores directos,
indirectos, preferencias, gustos y comportamientos de los




clientes potenciales (mercado meta), la frecuencia de
compra, usos, lugares, cantidad o unidades que compra,
precios, formas de pago.

Anexo 3: Procedimientos para realizar un estudio de mercado. Fuente:
Elaboracion propia a partir de (Portela, 2019)

Autor

Pasos para realizar un estudio de
mercado

Kinnear y Taylor (1992)

1. Establecer la necesidad de
informacion.

2. Especificar objetivos de la
investigacion.

3. Determinar las fuentes de
informacion.

4. Desarrollar formatos para
recopilacion de informacion.
5. Disefiar la muestra.

6. Recolectar datos.

7. Procesar los datos.

8. Analizar los datos.

9. Presentar los resultados de la
investigacion.

Kottler (2006)

1. Definicion del problema y objetivos
de investigacion.

2. Desarrollo del plan de
investigacion.

3. Recogida de la informacion.

4. Andlisis de la misma.

5. Presentacién de los resultados.

Muniiz (2009)

1.Necesidades de informacion
2.Tipo de estudio

3. Preparacion del estudio
-fuentes de datos

-disefio de muestra
-elaboracion cuestionarios
-trabajo de campo

4. Trabajos finales
-depuracién

-tabulacion

—informe

5. Presentacion

Kotler y Armstrong (2012)

1. Definicion del problema y objetivos
de investigacion

2. Desarrollo del plan de
investigacion

3. Aplicacién del plan de
investigacion.

4. Interpretacion e informe de los
resultados.




Anexo 4: Resumen gerencial sobre muestreo. Fuente: (Kinnear, 1992b)

Muestras no probabilisticas Muestras probabilisticas
conveniencia  Juicio Cuota All.eatono Estratificade Sistematico Areas
Dimensiones Censo simple
1. Generacion . ) . .
del error No No No MNo Si Si Si Si
muestral
Alta cuando
2 Eficienci i De nivel funcionan las Un poco ]
- Enciencia -No hay medicién- i bles d bai Baja
estadistica comparativo  variables de aja
estratificacion
: No
3. Necesidad ; Solo para los
de una lista Si No No No Si Si neizsanl: conglomerados
dela en todas las elegidos
poblacién aplicaciones
Mu Entre
4 Costo altg Muy bajo Bajo Moderado Alto Alto Moderado moderado y
alto
5. Frecuencia : Muy ' .
de uso en la Baja Extensa moderada extensa Baja Moderada Moderada  Muy extendida

practica




