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RESUMEN

Los destinos turisticos han tenido que incorporar nuevos conceptos en su gestion,
debido a la globalizacion de los mercados en general, y de la actividad turistica en
particular, lo que ha provocado un incremento del nivel de la competencia a la que se
enfrentan, en aras de despertar interés en el turista potencial y posicionarse en el
lugar seleccionado de forma efectiva para sus préximas vacaciones de ocio. Estos
elementos que se insertan en el proceso de decision obligan al modelo de gestidn
tradicional a evolucionar, y mejorar asi la competitividad del destino y los resultados
econdmicos que se obtengan. La comercializaciéon de los destinos debe perseguir la
consolidacién y el crecimiento, bajo una filosofia de marketing, y contribuir de forma
sostenida, equilibrada y creciente a su desarrollo. En tal sentido, la presente
investigacion propone, sobre la base de las tendencias actuales del consumo
turistico, un procedimiento cientificamente fundamentado que logre disefiar nuevos
productos turisticos integrados, que permitan una estrategia de integracion en la
gestion comercial del destino, y se valida el mismo mediante su aplicacion practica

en el disefio de productos para el mercado canadiense que visita Cuba.



SUMMARY

Tourism destinations have had to incorporate new concepts in their management,
due to the globalization of markets in general, and tourism activity in particular, which
has led to an increase in the level of competition they face, in the interests of
awakening interest in the potential tourist and position yourself in the selected place
effectively for your next leisure vacation. These elements that are inserted in the
decision process force the traditional management model to evolve, and thus improve
the competitiveness of the destination and the economic results obtained. The
commercialization of destinations must pursue consolidation and growth, under a
marketing philosophy, and contribute in a sustained, balanced and growing way to
their development. In this sense, the present research proposes, based on the current
trends in tourism consumption, a scientifically based procedure that manages to
design new integrated tourism products that allow an integration strategy in the
commercial management of the destination, and validates the same through its
practical application in the design of products for the Canadian market that visits
Cuba.
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INTRODUCCION

INTRODUCCION

La generacidén del conocimiento cientifico para el sector turistico constituye una de
las plataformas fundamentales. En muchos paises resulta el sector de la economia
que mas aporta al Producto Interno Bruto. En el caso de Cuba resulta, igualmente,
uno de los sectores principales en ese aspecto.

Teniendo en cuenta que el turismo constituye una industria muy importante a nivel
global y permite el desplazamiento temporal de varias personas hacia destinos
diversos (Serra, 2002) todas sus acciones estan dirigidas a satisfacer las
necesidades y deseos del turista y, por ende, de la sociedad en general.

Los resultados del mismo, no sélo impactan en el propio sector, sino que ademas
influyen fuertemente en los resultados de otros sectores de la economia por su
caracter multiplicador. Integra en su oferta las ofertas de disimiles sectores,
instituciones e incluso organismo de la administracion publica (por ejemplo,
transporte, alojamiento, organismos publicos, oficinas de informacién, organizaciones
no gubernamentales, organizadores Yy distribuidores de viajes, empresas de
comunicaciones, entre otras ofertas complementarias, etc.). El desempefio
alcanzado por estas empresas repercute en la evolucion y efectividad de la industria,
por lo que resulta importante el aporte efectivo de uno de los implicados en el
proceso de creacion de valor al mercado turistico.

El turismo no es una actividad nueva en Cuba. Al igual que en el mundo, tuvo su
auge a partir de los afios 50. El pais consolida la politica de desarrollo turistico en los
afnos noventa, con un incremento sostenido de los indicadores econdmicos
asociados a este sector. En esta época ocurre la ultima reestructuracion, y en 1994
se crea el Ministerio del Turismo (MINTUR) con el objetivo principal de establecer las
politicas a seguir en este sector (Salinas y Esteves 1996; Quintana et al, 2005;
Martin, 2006; Esteves et al, 2007).

El turismo cubano es una muestra de la riqueza paisajistica caribefa, la gastronomia
criolla y su mezcla de variadas expresiones culturales. El incremento de ofertas de
modalidades mas alla del tradicional turismo de sol y playa, es una de las principales
proyecciones de la industria turistica cubana; aunque generalmente, aun hoy en dia,

es enmarcado y percibido como destino principalmente en esta modalidad.
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Se debe destacar que el turismo ha representado para Cuba durante muchos afios
un contribuyente muy importante en cuanto a su aporte a la balanza de pagos. El
mismo ha repercutido favorablemente en el desarrollo econdmico y social de las
distintas ciudades y destinos en general que han apostado por el desarrollo
constante de esta industria. Paises que estan buscando la diversificacién de ingresos
en divisas, reconocen a esta area como fuente excepcional de inversion, creacion de
empleo y de oportunidades de progreso que tanto necesitan.

El turismo representa para Cuba la segunda fuente de ingresos al pais después de
servicios profesionales al exterior, con una contribucidon del 10% al Producto Interior
Bruto (PIB) y la generacién de medio millon de empleos (Hosteltur, 2018).En los
ultimos 50 afios el turismo a nivel mundial no solo experimentd un gran crecimiento,
sino una marcada tendencia a la diversificacion. Hasta los 80 ‘s el turismo
internacional se caracterizé por su concentracion en zonas costeras y maritimas,
durante el verano y con la motivacion de recreacion y descanso ligado al producto
“sol y playa”, hoy en dia la tendencia es al cambio en las preferencias en general del
mercado turistico.

Por un lado, turistas mas informados, que tienen a su disposicion gran cantidad de
medios de comunicacién donde obtener informacion, con mayor disponibilidad de
tiempo y recursos para viajar, y el consiguiente fraccionamiento de las vacaciones,
con cierta flexibilidad laboral, un incremento en los afios de vida saludable y una
mayor renta disponible para viajes. Por otro lado, el mercado provee nuevos
destinos, aumentando la diversificacion de los productos turisticos ofertados, asi
como de destinos emergentes.

El producto turistico esta constituido por el conjunto de bienes y servicios que se
ponen a disposicidn de los visitantes para su consumo directo. Resulta de gran
importancia sefialar que los mismos deben estar dirigidos a la satisfaccion de los
deseos y las expectativas de los visitantes.

El “lado negativo” del turismo, apreciado con mayor fuerza en los siglos XVIII y XIX,
caracterizado por la degradacion de ecosistemas y la pérdida de identidad de las
diferentes culturas, pero que aun persisten en el mundo, impulsa un cambio de

valores y trae como resultado nuevos tipos de turistas que buscan satisfacer sus
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necesidades con productos alternativos vinculados a un desarrollo sustentable y
responsable en las localidades y destinos donde se ofrecen.

Analizando la demanda turistica como tendencia, se puede afirmar que los turistas,
son cada dia mas exigentes, estan dispuestos a sacrificar comodidad y economia a
cambio de calidad, variedad y valor. Estan motivados por vivir experiencias unicas y
diferentes a las opciones de “sol y playa”, que les brinden un cambio de identidad y
les genere autorrealizacion y autodesarrollo en sentido general.

En cuanto al mercado se puede afirmar que se encuentra en una constante
evolucion, experimentando fuertes cambios sujetos a circunstancias econdmicas,
socioculturales y politicas. Independientemente del impacto de estos factores del
entorno se refleja un crecimiento anual positivo en términos de ingresos y arribo de
turistas. Los principales paises emisores de turistas a Cuba son, Canada, Espana,
Italia, Francia y Alemania. Ademas de otros mercados en crecimiento como Rusia,
Argentina y México que marcan actualmente significativos incrementos de turistas a
nuestro pais (Hosteltur, 2018).

El mercado canadiense continua siendo el lider indiscutible en la emision de
vacacionistas al pais con un relevante indice de repitencia (Marrero 2017). Ello
obliga a un necesario y constante desarrollo y diversificacion de la oferta turistica a
fin de satisfacer las expectativas de este segmento del mercado, con sus nuevas
tendencias y exigencias.

Las agencias de viaje (AAVV) conjuntamente con los turoperadores (TTOO) son
encargados de diversificar estas ofertas, y tienen como principal tarea vy
responsabilidad el diseio de nuevos productos que satisfagan estas nuevas
tendencias, deseos y preferencias que cada dia caracteriza y se afianzan en la
demanda de cada turista.

Como consecuencia del alto grado de repitencia de los turistas canadienses y de la
falta de nuevas y atractivas ofertas que diversifiquen y rejuvenezcan la actual cartera
de productos, las ventas de excursiones al turismo canadiense ha disminuido
considerablemente, encontrandose en un punto en el cual resulta necesario trabajar

en funcion de recuperar el auge de dichas ventas en este segmento del mercado.
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En este sentido, los procedimiento o métodos utilizados para el desarrollo o reajuste
de la oferta deben evolucionar a la par con las necesidades y deseos prevalecientes
que enmarcan la situacion actual, en la que cada dia se apuesta mas por el
desarrollo turistico como motor impulsor de la economia nacional. Ya no basta con
poseer recursos para ser contemplados, sino que es necesario crear nuevos
productos que permitan realizar actividades, faciliten la participacion y protagonismo
del turista, ya no pasivo y ocioso, y si deseoso de experimentar nuevas vivencias y
experiencias en general.

En la presente investigacion se propone disefiar un producto turistico integrado que
permita diversificar el catdlogo de excursiones del destino Varadero, e incentivar las
ventas en el mercado canadiense, con la vision de generalizar los resultados de la
investigacion hacia otros destinos turisticos de Cuba.

La region de estudio posee variados recursos naturales, culturales y patrimoniales
que pueden constituir recursos turisticos sostenibles, y convertirse en fuentes
generadoras de ingresos de divisas frescas al territorio. Sin embargo, los productos
que se gestionan en sus destinos no poseen los requerimientos que permiten
garantizar su sostenibilidad; ademas, de perder de vista determinados atractivos
naturales que resultarian de interés en funcion de las tendencias de la demanda del
turista actual que exigen, por tanto, el complemento con ofertas vinculadas a la
naturaleza y su conservacidn, como caracteristica importante para elegir
determinado producto.

Teniendo en cuenta los planteamientos expuestos anteriormente podemos definir el
siguiente problema cientifico: ; Como contribuir al disefio de un producto turistico
integrado que logre incentivar las ventas acorde a las tendencias de la demanda
actual?

Por tanto, en el caso de la presente investigacion, se asume como objeto de estudio
la gestidbn de marketing turistico, y como campo de accion el disefio de productos
turisticos integrados.

Para dar respuesta al problema cientifico expuesto anteriormente resulta necesario
establecer los objetivos de la investigacion, los cuales guiaran el presente estudio

hacia los resultados esperados, el objetivo general en dicha investigacion sera:
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proponer un procedimiento para el disefio de productos turisticos integrados acorde a

las tendencias de la demanda actual.

Preguntas cientificas:

1.

¢ Qué relacion existe entre el marketing turistico, el disefio de productos
turisticos integrados y los aspectos que caracterizan a la oferta de los
destinos, asi como los requerimientos de la demanda?

¢ Qué elementos conceptuales y metodolégicos son determinantes en el
diseno de productos turisticos integrados?

¢, Como disefiar un procedimiento para el disefio de productos turisticos
integrados acorde a las tendencias de la demanda actual?

¢,Como validar el procedimiento propuesto de disefio de productos turisticos
integrados a partir de su oferta por parte de la Agencia de Viajes Sunwing en
el destino Varadero?

¢ Como definir estrategias de marketing para el lanzamiento del nuevo
producto turistico integrado por parte de la Agencia de Viajes Sunwing en el

destino Varadero?

Tareas de investigacion:

Establecimiento de la relacion existente entre el marketing turistico, el disefio
de productos turisticos y los aspectos que caracterizan a la oferta de los
destinos, asi como los requerimientos de la demanda.

Sistematizacion de los aspectos conceptuales y metodologicos determinantes
en el disefio de productos turisticos integrados.

Propuesta de un procedimiento para el diseno de productos turisticos
integrados acorde a las tendencias de la demanda actual.

Validacion del procedimiento propuesto de disefio de productos turisticos
integrados a partir de su oferta por parte de la Agencia de Viajes Sunwing en
el destino Varadero.

Definicion de estrategias de marketing para el lanzamiento del nuevo producto
turistico integrado por parte de la Agencia de Viajes Sunwing en el destino

Varadero.
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Los métodos de investigacion a utilizar son:
Métodos tedricos: se usa como método general que guia la investigacion el dialéctico
materialista. Se implementa a partir de la: induccion - deduccion, analisis - sintesis,
analisis l6gico e historico y el ascenso de lo abstracto a lo concreto.
Entre los métodos empiricos a desarrollar:

e Cualitativos: entrevista en profundidad, revision de documentos.

e Cuantitativos: cuestionarios, métodos matematicos y estadisticos (estadistica

descriptiva).

Para lograr el objetivo general propuesto la investigacion que se concibe es de tipo
exploratoria — descriptiva. El cuerpo del informe de investigacibn segun la
metodologia utilizada se estructura en tres capitulos, con los siguientes contenidos
en cada uno de ellos:
Capitulo |. Marketing turistico y el disefio de productos turisticos integrados.
Capitulo Il. Procedimiento para el disefio de nuevos productos turisticos integrados.
Capitulo Ill. Validacion del procedimiento propuesto mediante su aplicacion en el
disefio de nuevos productos turisticos integrados.
También aparecen en el cuerpo del trabajo las conclusiones correspondientes luego
de los resultados obtenidos en la investigacion, las recomendaciones, bibliografia, y
finalmente, un grupo de anexos, que complementan la memoria escrita de la

investigacion.
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Capitulo I. Marketing turistico y el disefo de productos turisticos integrados.

El turismo es una actividad que implica diversidad de conceptos escasamente
definidos. Segun Gonzales Ferrer (2006) su principal contradiccion es que la
actividad turistica y su importancia como actividad econémica crece mucho mas
rapido que la ciencia que la sustenta. Luego se requiere trabajar en su
conceptualizacion, para ir construyendo un enfoque con rigor cientifico que sustente

la investigacion.

En el marco del desarrollo de este capitulo, se ha tenido en cuenta una amplia
revision bibliografica, se exponen los criterios de autores relacionados con las
diferentes tematicas que seran abordados en la investigacion. Se ofrece una vision
general sobre los aspectos a tener en cuenta para el disefio de productos turisticos vy,
a su vez, la integracion al analisis de la evaluacion econdmica en funcién del
desarrollo de la actividad. Siguiendo esta idea la figura 1.1 servira de guia para una

mejor comprensién del capitulo.

Figura 1.1

Marketing de servicio ) Marketing turistico

Producto turistico

¥

| Modalidades
¥

.‘ Disero de Productos
. Turisticos

¥

Producto Turistico
Integrado

Figura 1.1 Hilo conductor de la investigacion. Fuente: Elaboracién propia.
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1.1. Aproximacién al marketing de los servicios

Si asumimos que el marketing es un proceso social y de gestion a través del cual los
individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando
productos con valor para otros (Kotler, 2008), el marketing de servicios debe
entenderse como una ampliacion del concepto tradicional. Este debe, por tanto,
reafirmar los procesos de intercambio entre consumidores y organizaciones con el
objetivo final de satisfacer las demandas y necesidades de los usuarios, pero en

funcidén de las caracteristicas especificas del sector (Kotler, 2008).

Llegados a este punto debemos centrar nuestra atencion en definir claramente el
concepto de servicio desde un enfoque de marketing. El periodo comprendido entre
1970 y 1990 hizo emerger a partir de numerosas publicaciones una nueva
subdisciplina, el marketing de los servicios. Con anterioridad a la década de los
setenta algunas aportaciones como las de Regan (1963), Judd (1964) o Rathmell

(1974) inician su estudio.

El primer texto que en una revista de marketing aborda el tema de los servicios es de
Regan (1963). En este articulo, se proponen dos definiciones de servicios, la de la
American Marketing Asociation (AMA) que acuid el concepto de servicios en 1960.
Su Comité de Definiciones los concibi6 como “actividades, beneficios o
satisfacciones que son ofrecidos a la venta o realizadas en union con la venta de

productos”.

El segundo concepto publicado fue el ofrecido por el propio autor en 1963, en el
mismo realiza un acercamiento al analisis de las caracteristicas de los servicios, pero
no establece a quiénes va dirigido ni su objetivo fundamental: “los servicios pueden
corresponder a intangibles que generan directamente satisfacciones (seguros), a
tangibles que generan directamente satisfacciones (en los transportes o el
inmobiliario), o a intangibles que generan satisfacciones cuando son adquiridos con

productos o con otros servicios (crédito, entrega a domicilio)”.

Un afo después, Judd (1964), prosiguiendo en la busqueda de una definicion de los
servicios, establece: “los servicios comerciales son las transacciones de una

empresa o de un empresario con el mercado donde el objeto de esta transaccion es
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una transferencia de propiedad de un bien tangible”. La definicién aportada por Judd
no ofrece un concepto multidimensional de servicio, sino que lo contextualiza a un
sector de la economia, el sector del comercio, y solo se refiere a las transacciones

entre las empresas y el mercado de propiedades o bienes tangibles.

Por su parte, Rathmell escribe en 1974: “un producto es una cosa y un servicio es un
acto. El primero es un objeto, un articulo, un instrumento o un material... mientras
que el dltimo es una accioén, una realizacion o un esfuerzo”. La definicién ofrecida por
Rathmell a pesar de profundizar y describir brevemente los servicios ofrece mas bien
una comparacion entre los bienes y servicios que un concepto particularizado del

mismo.

Por otro lado esta la definicion de Zimmerman y Enell (1993) donde un servicio es
‘un trabajo realizado para otros”, la misma no realiza gran aporte pues se puede
decir que el proceso productivo también es un trabajo realizado por otros. Autores
como Horowitz (1994) lo definen como “el conjunto de prestaciones que el cliente
espera como consecuencia del precio, la imagen y la reputacion del mismo”. “Un
servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a la otra,
esencialmente intangible, sin transmision de propiedad. Su produccién no tiene

porqué ligarse necesariamente a un producto fisico” (Kotler, 1997).

Gualier (2001) “Son todas aquellas actividades identificables, intangibles, que son el
objeto principal de una operacién que se concibe para proporcionar la satisfaccion de

necesidades de los consumidores”.

Cantu (2001) plantea que es una actividad o conjunto de actividades de naturaleza
casi siempre intangible que se realizan mediante la interaccion entre el cliente y el
empleado y/o instalaciones fisicas de servicio, con el objeto de satisfacer un deseo o
necesidad y Zeithmal y Bitner (2002) que resulta la inclusidn de todas las actividades
econdmicas cuyo resultado no es producto de una construccion fisica, generalmente
se consume en el momento que se produce y proporciona valor agregado al afadir
aspectos (como la convivencia, entretenimiento, oportunidad, comodidad o salud)

que esencialmente son preocupaciones intangibles para quien los adquiere por
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primera vez’. Para Duque (2005) un servicio es el trabajo, la actividad y/o los

beneficios que producen satisfaccion a un consumidor.

A partir de las definiciones propuestas y un exhaustivo analisis de las mismas nos
lleva a retener la definicion de servicio propuesta por Gronroos en 1990, la misma,
ofrece una vision general que profundiza en las caracteristicas y muestra la dinamica
y objetivo de los servicios haciendo hincapié en los elementos para la prestacion de
los mismo, resumiendo en su contenido las constantes ofrecidas por los diversos

autores anteriormente expuestas.

Dicho autor define el servicio de la siguiente manera: “es una actividad de una serie
de actividades de naturaleza mas o menos intangible que normalmente, aunque no
necesariamente, se desarrolla mediante interacciones entre el cliente y los
empleados de servicios y/o los recursos fisicos o productos y/o sistemas de dar

servicios que son generados como soluciones a los problemas de los clientes”.

Una definicién universalmente aceptable de los servicios hasta ahora no se ha
logrado. Desde un punto de vista de marketing, tanto bienes como servicios ofrecen
beneficios o satisfacciones; tanto bienes como servicios son productos. La vision
estrecha de un producto nos dice que es un conjunto de atributos, tangibles e
intangibles, fisicos y quimicos, reunidos en una forma especial. La vision amplia, la
vision del marketing, dice que es un conjunto de atributos, tangibles e intangibles,
que el comprador puede aceptar para satisfacer sus necesidades y deseos. Asi
pues, en el sentido mas amplio, todo producto tiene elementos intangibles para él ya
que todo el mundo vende intangibles en el mercado, independientemente de lo que

se produzca.
Caracteristicas de los servicios:

Diaz y Pons (2002), Santos y Diaz (2003), Rodriguez y otros (2004), Hernandez y
Diaz (2005), Chamorro y otros (2006), Galo y otros (2006), Aleman y otros (2008),
Almendarez y otros (2008), Cajina y otros (2008) y Largaespada y otros (2008)
consideran que el conocimiento de las caracteristicas diferenciales de los servicios
permiten comprender mejor lo que es un servicio y la dificultad que supone su

analisis.
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Zeithaml y otros (1985) realizan una revision histérica de las caracteristicas de los
servicios distinguiendo cuatro: la intangibilidad, la inseparabilidad, la heterogeneidad
y la perecederabilidad. Grande (1996), Kotler (1997), Rivero y Rodriguez (2001),
afnaden una explicacion detallada a estas.

La intangibilidad significa que el servicio no puede ser percibido por los sentidos, no
puede verse, probarse, olerse, sentirse, experimentarse con anterioridad a su
adquisicion, ni verse los resultados antes del servicio. La inseparabilidad significa
que los servicios se producen y consumen al mismo tiempo, por tanto, el
suministrador y el cliente afectan el resultado final del servicio. La heterogeneidad
significa que los servicios son de dificil estandarizacion; un mismo servicio puede
variar segun quien lo proporcione, cuando y donde se proporcione, por lo que los
compradores del servicio son conscientes de esa alta variabilidad y se informan
antes de seleccionar el suministrador de un servicio. La perecederabilidad significa

que los servicios no se pueden almacenar.
1.2. El Marketing Turistico: Conceptos fundamentales.

La definicibn de marketing viene determinada por el concepto y el enfoque del
mismo, asi como por su alcance. Una definicion completa de marketing debera
contemplar en primer lugar, el concepto actual del mismo que parte de las
necesidades del consumidor y trata de satisfacerlas. En segundo lugar debera tener
en cuenta el enfoque mas reciente del marketing que toma la relacion de intercambio
como su objeto de estudio. Por ultimo, debera incluir todos los ambitos o situaciones
de su objeto de estudio que se considera que son de su alcance, de esto se deduce

que encontrar una definicion no es tarea nada facil (Santesmases, 1993).

En el estudio del turismo, el marketing ha permitido, a partir de la importancia que ha
adquirido el sector turistico para los paises desarrollados y agrego, que actualmente
para varios de los subdesarrollados, el surgimiento y existencia de multiples y
variadas lineas de investigacion del mercado turistico (Calderdn, Gil y Gallarza,
1998; Echtner y Jamal, 1997; Cardenas, 1991b).

Debido a las caracteristicas propias del sector y su gran importancia en todos los

aspectos, se ha justificado la tendencia a establecer el marketing turistico como una
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categoria especifica dentro del marketing de servicios, en la mayoria de los estudios
realizados en este sector, brindando como consecuencia toda una serie de
conceptos y definiciones sobre el Marketing turistico que a continuacion se mostraran

y analizaran.

Krippendorf (1971) define la actividad del marketing en el turismo como la adaptacién
sistematica y coordinada de las politicas de los que emprenden negocios turisticos,
privados o estatales, sobre el plano local, regional, nacional e internacional, para
satisfaccion optima de ciertos y determinados grupos de consumidores y lograr, de

esta forma un beneficio apropiado.

Esta definicion muestra la necesidad de vertebrar una politica integradora entre las
diferentes instituciones publicas en los diversos ambitos territoriales y reconoce la
necesidad de que la iniciativa privada y la publica deben de actuar de forma
coordinada. Establece la segmentacion de la demanda en el mercado con el objetivo
principal de alcanzar resultados 6ptimos que se correspondan con las necesidades y
exigencias del cliente con lo cual se reafirma el compromiso entre la necesidad de

satisfacer al visitante o turista y el beneficio pretendido.

En lograr la maxima satisfaccion del visitante, que sea compatible con un aceptable
nivel de beneficio para el destino y el pais, Acerenza (1974), centra su atencion. El
Marketing Turistico segun Figuerola (1985) resulta la accion llevada a cabo por las
empresas e intermediarios turisticos, de conducir a la demanda, tanto al
conocimiento como al disfrute de los bienes y servicios que la actividad turistica le
ofrece. Este autor prioriza en su definicidn la influencia que debe ejercer el marketing
sobre la demanda, sin embargo, no diferencia los ambitos de gestion del marketing

turistico.

Segun Middleton (1988) el marketing turistico es el marketing coordinado entre las
organizaciones turisticas nacionales y los operadores individuales en los viajes y la
industria turistica. Es una definicidon muy general, centrada sobre todo en los ambitos
de gestidén del marketing turistico. No aporta nada nuevo con relacion a la definicion
dada por Krippendorf (1971).
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Para Witt et al. (1991) el marketing turistico debe identificar las variables
fundamentales que afectan las operaciones de marketing internacional de las
organizaciones nacionales o regionales. Es una definicion que se centra en el
marketing que deben realizar las administraciones de los destinos a diferentes
niveles con respecto a los visitantes internacionales. Resulta bastante incompleta ya
que no toma en cuenta el marketing de los diferentes agentes de la industria turistica

dentro de un destino determinado, ademas de lo referido a los turistas nacionales.

En el caso de Ashworth y Goodall (1992) resulta el proceso de comunicacion entre
comprador y vendedor: el objetivo en este caso es la promociodn turistica dirigida a la
modificacion de la conducta turistica, a saber, la persuasiéon del potencial turista a
tomar vacaciones donde nunca ha estado antes, inducir al cambio de la conducta
turistica que llevan al turista a comprar diferentes destinos o tipos de vacaciones, o
reforzar la conducta turistica con respecto a la compra del destino de interés. Esta
definicién se centra en los objetivos que se deben alcanzar mediante el proceso de
comunicacion (promocidn turistica) con respecto al comportamiento de compra en
dicho sector. De forma implicita también identifica los ambitos del marketing turistico,
pero no hace referencia a los beneficios que se deben obtener resultado de ese

proceso.

Ashworth y Goodall (1992) plantean que el marketing turistico se orienta a la
satisfaccion de las necesidades de los consumidores en la realizacion de viajes y la
adquisicion y disfrute de servicios turisticos. Es una definicion bastante concreta a
partir de la definicion del marketing en general. Pero no aporta nada nuevo con

respecto a las anteriores.

Una vez analizadas cada una de las definiciones anteriores y tomando en cuenta las
caracteristicas diferenciales del sector turistico queda destacar que la ofrecida por
Krippendorf (1971) es la mas adecuada y se retiene para esta investigacion ya que

ofrece una vision general y completa de lo que se considera el marketing turistico.

Por tanto, teniendo en cuenta que el comportamiento de los turistas y que su proceso

de compra han cambiado de forma tan visible en los ultimos anos, el concepto de
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marketing turistico también ha variado. A lo que antes era producto, precio y lugar

ahora se suman la experiencia y las emociones.

En la actualidad no basta con conocer la edad, la procedencia y clase social de los
perfiles de turista para segmentar al publico. Ahora tenemos que conocer sus
intereses, retos, objetivos y suefios para captar su atencién. Debemos ofrecerle

informacion y no publicidad.

Tal como se ha podido observar, en la definicion de marketing turistico se establece
como principio basico la coordinacion de politicas entre los sectores publico y
privado, aspecto este que logicamente conlleva a la necesidad de definir
perfectamente el papel que juegan los principales agentes que intervienen en este
proceso, fundamentalmente, las administraciones turisticas a diferentes niveles y los
prestadores de servicios turisticos del destino (empresas y organizaciones). En este

sentido, diferenciamos el marketing macroeconémico y el marketing microeconémico.

Cabe senalar que al Estado y las diferentes administraciones les corresponde llevar
a cabo el marketing para potenciar la imagen de un pais, o de una zona, creacién de
accesos e infraestructuras generales, investigacion de mercados emisores,
participacién y apoyo financiero en la construccién de equipamientos e instalaciones
turisticas, fomento de incentivos para la inversion turistica, coordinacion de la oferta
turistica, entre otras funciones (Marketing macroeconémico), y a la empresa el
marketing que persigue la venta del "producto turistico" a nivel microeconémico.
Ambas formas de marketing no son incompatibles, sino por el contrario se potencian
entre si, por lo que son complementarias (Middleton, 1995; OMT, 1998; Pearce,
1989; Joppe, 1995; Bouldn, 1990; Calantone y Mazanec, 1991; Heath y Wall, 1992).

1.3. Productos Turisticos: evolucién, conceptos, componentes y modalidades.

La base de la existencia y desarrollo de cualquier actividad, es el producto que ofrece
a la sociedad, ya sea tangible o intangible. Autores como Kotler (1992), Boullén
(1998) y Serra (2003) plantean como objetivo central del producto ofertado, cumplir
las demandas del mercado con una ventaja competitiva, sin embargo en el
cumplimiento de ese objetivo entran a relacionarse varios factores de gran

importancia, por lo que resulta necesario para el resultado de esta investigacion,
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realizar un estudio de las definiciones de productos existentes en la literatura

consultada.

Para Diaz y otros (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 C. (2006), la misma dinamica del
fendmeno turistico ante las exigencias de la globalizacion y los valores de la
modernidad y recreacion, 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.

Los atributos del producto no solo pueden considerarse desde la Optica industrial, el
producto tiene atributos de orden psicologico y sociolégico, en tanto satisface una
necesidad humana (Stanton, 1980; Cardenas, 1991; Kotler et al., 1993; Echtner y
Ritchie, 1991); por tanto, si estamos convencidos de la necesidad de concebir el
producto pensando en los turistas, resulta fundamental renunciar a una definicién
objetiva del mismo para reemplazarla por la vision del consumidor (Kotler et al.,
1997; Gunn, 1989; Hunt, 1975; Lumsdom, 1997).

Desde la perspectiva del marketing, el producto es definido, segun Kotler (1992:5),
como “todo aquello susceptible de ser ofrecido para satisfacer una necesidad o un
deseo”. Las decisiones sobre producto en cualquier industria, no solo en turismo, es
un punto central en toda actividad de marketing, alrededor de las cuales los demas

componentes del marketing—mix son organizados (precio, promocion, distribucion).

En una concepcién amplia, producto es todo aquello que contribuye a la satisfaccién
de los clientes o consumidores; finalmente, lo que se vende son satisfacciones que
esperan obtenerse mediante el consumo de ese producto, cuya utilidad depende de
su capacidad para satisfacer una necesidad. Entonces, uno de los objetivos
principales del “sistema turistico” debe ser la creacion de mercados y proveer
satisfacciones a partir del producto (Lewis y Chambers, 1989; Smith, 1994; Goodall,
1992; Uysal et al., 2000; Murphy et al., 2000; Baker y Crompton, 2000).

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

atractivos y recursos humanos.

Para Boullén (2003), 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.

La definicién dada por Boullon (2003) aun siendo abarcadora y amplia no establece
el objetivo final del producto turistico que es satisfacer las necesidades del turista
actual, que se encuentran sujetas a constantes cambios ya que los mismos tienen
acceso a una amplia variedad de informacion que les permite conocer las
caracteristicas particulares de los destinos turisticos y su oferta, otorgandoles un

gran poder de negociacion.

Esta valoracion nos lleva a repensar en el disefo de los productos turisticos, para lo
cual se debe realizar un analisis de oferta y demanda, teniendo en cuenta las
tendencias del turismo actual, que pasan de ser de un turismo estatico y
recreacional a uno mucho mas amplio que va desde el propio acto del disfrute y
relajacion hasta términos mas complejos como la politica, economia y medio
ambiente, aspectos hoy dia muy valorados por los clientes para elegir un destino.
Ahora tenemos que conocer sus intereses y objetivos para captar su atencion y
brindarles el producto que esperan del destino elegido. Debemos venderles

experiencias y emociones, no productos.

El analisis anterior nos lleva a retener el concepto de producto turistico aportado
por los autores Opaschowski (2001), Cardenas (2001) y Ramirez, C. (2006):

Opaschowski (2001), sefala que los turistas buscan experimentar emociones y que
de hecho, compran emociones o sentimientos y experiencias y no precisamente
productos, mientras Cardenas (2001) y Ramirez, C. (2006) definen al producto
turistico como el conjunto de bienes y servicios que se ofrecen al mercado en forma

individual o en combinaciones de acuerdo a las necesidades y requerimientos de
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los turistas. Dichos bienes y servicios pueden estar destinados al confort y disfrute

material o espiritual de los visitantes.

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 desplazamiento.
Modalidades:

Resulta sumamente importante conocer a profundidad la actividad turistica si se
desea lanzar un producto que ofrezca disfrute y satisfaccién a los clientes y a su
vez resulte rentable y genere utilidades a la compania. Dentro de los elementos que
debemos puntualizar se encuentran las diferentes modalidades de excursionismo
que han surgido en el transcurso de la historia y que continian aumentando en la
contemporaneidad. A continuacion se brinda un resumen de las mismas

conjuntamente con sus caracteristicas.

Cultural: Son aquellas cuyo principal fin es la visita y conocimiento del patrimonio
histdrico, cultural y artistico de determinada zona. Por lo general, estas excursiones

requieren de un guia profesional que conozca sobre el lugar que se visita.

De Naturaleza o Ecoturismo: Son aquellas que se relacionan con el disfrute de la
naturaleza de manera responsable, teniendo en cuenta que se trata del cuidado de

la flora y fauna del lugar que se visita.

De Montafa y Aventura: Son excursiones que también tienen contacto con la
naturaleza, sin embargo dicha relacion es de manera mas activa y puede incluir

mayor riesgo segun la altura de la montana.

Deportiva: Son excursiones que usan, por lo general, rutas en las que se puede

acceder con bicicleta, patineta u otro elemento propio de algun deporte.

Gastronomica: Tienen como objetivo conocer sobre culturas culinarias y sus
tradiciones gastrondémicas. Segun el conocimiento de los excursionistas, puede

hacer uso o0 no de un guia turistico profesional sobre el lugar que se visita.
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De Salud y Bienestar: Son excursiones breves con las que se pretende el descanso

y buscando la mayor relajacion posible.

Religiosa: Asociadas con visitas a santuarios, tumbas de santos, celebraciones

religiosas y/o peregrinaciones. La motivaciéon de esta actividad es la fe.

De Acompafiamiento / Traduccion: Son excursiones con fines de negocios, en las
que las jornadas entre las partes negociantes son cortas pero dinamicas para

facilitar la negociacion.

De Traslado: Son aquellas, que por lo general, se dan de un punto a otro y requiere

un corto pero dinamico trayecto, por ejemplo de una isla a un hotel, entre otras.
1.4. Definicion de la oferta en el sector turistico: principales particularidades.

Desde la perspectiva actual, esta claro que el analisis de las distintas ofertas
turisticas que van a competir en un mercado constituyen un elemento fundamental
e imprescindible para dar la valoracion correcta a los indices que ayudan a tomar
decisiones en marketing (Stabler, 1988; Mansfeld, 1992).

La oferta genérica comprende todos esos bienes y servicios que se disponen para
que alguien pueda comprarlos y/o consumirlos. El estudio de toda la oferta que
confluye en el mercado turistico es esencial para un analisis correcto de los

sistemas de “oferta- demanda” (Cooper et al., 1993).

De acuerdo con Mufioz (1994) y Mowlana y Smith (1993), la oferta agregada de un
“sistema turistico” es, si no de dificil evaluacion en funcién de unos criterios, si de
costosa comparacion con sistemas competitivos, teniendo en cuenta que para
diferentes mercados y consumidores, cada elemento puede conllevar diferentes
criterios de valoracion. No obstante, en un “sistema turistico” la oferta se puede

configurar como el conjunto de:

e Los recursos y atractivos a disposicion inmediata de disfrute inmersos que
tiene el sistema.

e La infraestructura, equipamientos, facilidades y servicios puestos
especificamente para posibles ofertas del sistema, asequibles y de

utilizacién directa.
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e Los productos especificos, estructurados, y realmente comercializados, por

acciones de marketing en los mercados.

Otras variables, como la seguridad o confianza razonada, que el cliente posee en
cuanto a su creencia de que podra disfrutar realmente del “producto turistico”

correspondiente.

Por tanto, cuando un turista compra un "producto” compra algo que esta sustentado

sobre los conceptos anteriores.
El destino turistico desde el punto de vista de la oferta

Multiples son los autores que han ofrecido definiciones de destino turistico algunas
de las consideradas para esta investigacion se relacionan en el Anexo 1. En un
analisis realizado dichas definiciones se puede concluir que las mismas concretan
el destino desde si mismo como oferta, existiendo tres enfoques: destinos como
combinaciones de productos; como combinacion de atractivos naturales y
artificiales que disponen recursos tangibles e intangibles, y por ultimo los destinos

como delimitacion de una zona geografica con inventario de recursos.

Aun cuando todas las definiciones resultan validas bajo determinadas condiciones,
se considera que en la concepcion de la oferta destino se debe tomar en
consideracion su forma de consumo, donde cobra significativo valor la percepcion

del cliente consumidor de dicha oferta.

El criterio ofrecido por Bigné et al. (2000) resulta el mas apropiado para los
propositos de la investigacion, debido a que plantea al destino turistico como
combinaciones de productos, que ofrecen una experiencia integrada a los turistas;
constituye asi un valor percibido que puede interpretarse subjetivamente por los
consumidores en funcién de la forma en que organizan el viaje, se delimita al

alcance de la oferta del destino.

Actuar sobre los destinos implica atender aspectos, conceptos y técnicas
novedosas como: sostenibilidad, renovacién, calidad, equilibrio, desarrollo local y
regional, imagen integral de marca, y tematizacién (Avila y Barrado, 2005; Marzano

y Scott, 2009), criterio con el que se coincide.
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De tal modo para lograr un desarrollo turistico equilibrado, sera necesario actuar
sobre el conjunto de lo que significa el destino y convertirlo en la experiencia en si

misma, con lo cual se logra el posicionamiento en la mente de los consumidores.
1.5. Demanda turistica: conceptualizacion, clasificacidon y caracteristicas.

La demanda turistica constituye uno de los factores claves a gestionar en el sector
del turismo; sin embargo, el hecho de ser esta el resultado de la interaccién de
multiples agentes econdmicos, psicoldgicos, culturales y ambientales, por un lado
torna mas dificil su conceptualizacién; pero por el otro, convierte en mas
apremiante la necesidad de contar con un concepto integral que facilite su
operacionalizacién y el disefio y establecimiento de estrategias de gestion que
propicien un aprovechamiento 6ptimo de esta y de las capacidades existentes (Retos
Turisticos, 2010,Vol. 9, No 1).

Segun Martinez Roget y De Miguel Dominguez (2000) la demanda turistica puede
ser definida de un modo semejante a cualquier otro tipo de demanda, aunque tiene,
no obstante, unas caracteristicas que la diferencian de la de aquellos otros bienes o
servicios no turisticos, las cuales se deben tener en cuenta para no caer en
simplificaciones y evitar errores futuros de planificacion que se producirian por

el hecho de obviarlas.

Cooper et al., 1997, plantea que la definicion de la demanda turistica varia de
acuerdo con la perspectiva subjetiva del autor, con lo que se deberian considerar

visiones econodmicas, psicologicas o geograficas.

El estudio detallado de algunos conceptos aportados por diferentes autores o fuentes
como Mathieson y Wall (1982), Diccionario de turismo (1998), Sectur (2004) y la
OMT (2010), hace necesario llegar a una definiciéon que resuma la esencia de la

demanda turistica actual y definir sus particularidades.

Por tanto, a los efectos de esta investigacién, se asume la definicion aportada por
Milio (2004) en la que se considera la demanda turistica como: turistas que de
manera individual o colectiva disponen de tiempo libre, fuentes de financiamiento y

necesidad de viajar; se desplazan fuera de su domicilio habitual, motivados por
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productos o servicios turisticos creados con el objetivo de satisfacer sus necesidades

de ocio, recreo, descanso, esparcimiento, cultura o contacto con la naturaleza.
Formas de turismo desde el lado de la demanda

Por el lado de la demanda las formas de turismo que se encuentran son las

expresadas en la Figura 1.2

Figura 1.2
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Asi, el lugar de origen de los turistas y el destino elegido por ellos permite distinguir

entre:
e Turismo domeéstico: residentes visitando su propio pais.
e Turismo receptivo: no residentes procedentes de un pais determinado.

« Turismo emisor: residentes del propio pais se dirigen a otros paises. Estas

tres formas de turismo pueden combinarse en:

e Turismo interior: doméstico y receptivo.
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e Turismo nacional: doméstico y emisor.
e Turismo internacional: emisor y receptivo.

Segun las fuentes investigadas la demanda turistica es clasificada en tres grandes

grupos, los cuales se detallan a continuacion:

e La demanda efectiva o actual: es el numero actual de personas que participan
en la actividad turistica, es decir, que efectivamente viajan. Este grupo es el
que se mide mas facilmente y el que se encuentra reflejado en las estadisticas

mundiales.

e La demanda no efectiva: es el sector de poblacion que no viaja por algun
motivo. Dentro de este grupo puede distinguirse: la demanda potencial (se
refiere a aquéllos que posiblemente viajaran en el futuro, cuando
experimenten un cambio en sus circunstancias personales) y la demanda
diferida (aquellos que no ha podido viajar por algun problema en el entorno o

en la oferta del destino).

e El tercer grupo lo configura la no demanda, caracterizada por un grupo de

personas adversas a los viajes (aquellas que simplemente no desean viajar).

En sintesis podemos definir que la demanda turistica se caracteriza por ser diferente
en sus elementos intrinsecos, satisface una necesidad de indole espiritual o
psicolégica, no esta identificada con un solo tipo de modalidad o motivacion, es
heterogénea y facilmente cambiable y es muy dificil de homologar y unificar para una

determinada sociedad.

Al analizar el nivel de intangibilidad de la actividad turistica, se observa el nivel de
incertidumbre con que el consumidor toma la decision de compra y la influencia de
variables internas de tipo motivacional y variables externas vinculadas al precio,

imagen, promocién y publicidad del producto o servicio (Serra, 2003).

Todo lo anterior permite concluir que los factores econdmicos, geograficos,
demograficos, precios e imagen inciden directamente en el comportamiento de la
demanda turistica, lo que hace que la demanda actual, sea entendida como las

llegadas reales y las llegadas potenciales, que representan los arribos futuros.
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1.6. Producto turistico integrado: perspectivay valoracion.

El analisis de los aspectos expuestos en los epigrafes anteriores, y el conocimiento
de la relevancia del turismo en las sociedades actuales nos llevan a indagar mas
sobre el disefio de un producto turistico que ofrezca respuestas y satisfacciones a las
nuevas tendencias del turismo en la contemporaneidad y brinde resultados

satisfactorios a cada una de las instituciones que conforman el sector.

El turismo debe considerar aspectos importantes que mejoren la experiencia del
visitante; es decir, que contemplen en su oferta elementos que integren la naturaleza
y la historia, la tradicion, la arquitectura, la fe religiosa, la historia de las ideas y los

bienes muebles e inmuebles declarados como patrimonio.

Las tendencias sefialan las lineas de evolucion que se confirmaran en el futuro;
caracterizadas por la internacionalizacién de los mercados; la democracia directa,
participativa y multiforme; la supercompetitividad de productos de bajos precios y
maxima calidad; la supertendencia que incluye en un mismo producto multiples
servicios y valores; la tecnologia multimedia interactiva; las estrategias conjuntas
inter-empresas; la vision del cuidado y conservacion del medio ambiente; el
conocimiento y el talento; flexibilidad y la creatividad; la diferenciacion; la innovacién

y la inventiva continua (Gianoten, 1991).

Se imponen por tanto las leyes del mercado como unica opcion para el desarrollo y la
evolucién del marketing que trata de dirigir y controlar al cliente, a un nuevo enfoque
que busca mas bien conectar y colaborar con el cliente, el lamado marketing inverso,
cuyos principios centran sus esfuerzos en la transicion del enfrentamiento a la
colaboracion, creando un estrecho vinculo entre la empresa, los clientes y los
colaboradores externos (Kotler, 2005), lo que determinara el éxito o el fracaso
empresarial y provoca que los procedimientos tradicionales que se conocen para el
diseno de productos evolucionen a algo mucho mas acorde con el tiempo actual en
que la inmediatez de la informacion y la segmentacién total, han provocado cambios

en los habitos de compra de los consumidores.

Se hace necesario investigar desde la perspectiva del marketing inverso los factores

determinantes en los procedimientos para el disefio de productos y mas
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especificamente en el disefio de productos turisticos integrados, en el que la
intangibilidad del servicio, la inseparabilidad de la produccion y el consumo, la

variabilidad, estacionalidad e interdependencia, inciden negativamente.

1.7.Diseno de Productos Turisticos Integrados: Aspectos conceptuales.

Para la actual tendencia del turista de hoy, como consumidor activo y auténomo,
debe considerarse el disefio de productos turisticos como un trabajo artistico,
original, creativo, unido a la propia personalidad del turista; por lo que la capacidad
de sorprender al visitante para ofrecer experiencias novedosas, que vayan mas alla
de lo que se espera, sera el objetivo fundamental a seguir, con el fin de garantizar el

éxito competitivo.

Para lograr lo propuesto, se debe lograr la satisfaccion de las necesidades o deseos
de los clientes y superar ademas sus expectativas, partiendo de la integracion de
todos los atractivos —de sitio, eventos, traslado y actividades—, combinados con las
facilidades y acceso de un destino, lo cual define lo que llamamos producto turistico
integrado, cuyo desarrollo depende de la capacidad para establecer y mantener
redes de colaboracién entre los diferentes integrantes y prestatarios que forman
parte del destino. La creacidn de esta red de colaboracién implica un comportamiento
cooperativo y participativo entre empresas, agentes y organizaciones que se vinculen

por relaciones econdmicas, geograficas, sociales y culturales, en el destino.

Sobre el disefio de productos turisticos han sido muchos los autores que han
aportado metodologias para su desarrollo, sin embargo a partir de un estudio de
estas metodologias realizado por la M. Sc. Esther Lidia Machado Chaviano y la Lic.
Yanet Hernandez Aro. Centro de Estudios Turisticos, Facultad de Ingenieria
Industrial y Turismo, Universidad Central "Marta Abreu" de Las Villas publicado en la
revista Retos Turisticos, Vol. 9, No1, 2010, se pudo constatar que en todos los casos
solo interviene el creador del producto, es decir su futuro explotador, y que no
participan en su disefo las demas empresas prestatarias que ofrecen sus servicios y

que también intervienen en el producto.
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Esto ultimo no se adapta a las nuevas tendencias que requieren de la participacion y
mayor coordinacion de todos los actores del producto turistico, y a su vez de la

integracion de los atractivos turisticos de un destino.

El disefio de productos turisticos integrados tiene por objetivo lograr una ventaja
competitiva en todas las instancias del sector, considerando toda una serie de
recursos tanto historicos, culturales como naturales, que podrian incorporarse, sin
perder la esencia de la visita del cliente y constituyendo una experiencia a vivir, mas

que un simple viaje contemplativo; con un caracter participativo.
Conclusiones parciales del Capitulo I:

Teniendo en cuenta que el comportamiento de los turistas y que su proceso de
compra han cambiado de forma tan visible en los ultimos afios, podemos concluir

que:

e El concepto de marketing turistico ha variado. Lo que antes era producto, precio y

lugar ahora se suman la experiencia y las emociones.

e Las tendencias estan caracterizadas por la internacionalizacién de los mercados;
la democracia directa, participativa y multiforme; la supercompetitividad de
productos de bajos precios y maxima calidad; la supertendencia que incluye en
un mismo producto multiples servicios y valores; las tecnologias multimedias
interactivas; las estrategias conjuntas interempresas; la vision del cuidado y
conservacion del medio ambiente; el conocimiento y el talento; flexibilidad y la

creatividad; la diferenciacion; la innovacion y la inventiva continua.

e Para lograr la satisfaccién de las necesidades o deseos de los clientes y superar
ademas sus expectativas, debemos partir de la integracion de todos los atractivos
—de sitio, eventos, traslado y actividades—, combinados con las facilidades y

acceso de un destino, lo cual define lo que llamamos producto turistico integrado.
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Capitulo Il. Procedimiento para el diseio de nuevos productos turisticos

integrados.

Como se pudo constatar en el capitulo anterior el sistema turistico demuestra cada
vez mas su comportamiento complejo y no lineal, el cual exige integrar la
multidimensionalidad de sus procesos, y abordar tanto las investigaciones como la
practica de su gestién, de modo que responda a ese comportamiento; unido a esto la
evaluacién de la situacién actual de la gestion de productos turisticos presenta
muchas limitaciones en cuanto a los productos turisticos, evidenciadas en: falta de
integracién entre los atractivos; poca vinculacion entre los entes implicados; producto
repetitivo y carente de caracter autdctono; procesos de disefio de productos
desarrollados de forma empirica, y en otros casos utilizacion de procedimientos que

no se adaptan a las condiciones reales del consumo turistico.
2.1. Antecedentes metodolégicos del disefno de productos turisticos.

Varios han sido los autores que han brindado procedimientos para el disefio de
productos turisticos que satisfagan la demanda de los consumidores, dichos aportes
no pueden dejarse de analizar por parte de ningun investigador que pretenda
adentrarse en la materia. A continuacién se brinda un resumen de los principales

procedimientos que se han tenido en cuenta para llevar a cabo esta investigacion.

La metodologia propuesta por Santesmases (1993) tiene como paso inicial la
generacién de ideas, la que supone una busqueda sistematica de nuevos productos,
acudiendo a una diversidad de fuentes y por medio de distintos métodos o
procedimientos; seguidamente se pasa a un proceso de evaluacién y reduccién de
las mismas conocido como cribado de ideas; a continuacion se desarrolla el
concepto del producto y test de concepto; disefiando la estrategia
de marketing y el analisis econdmico correspondientes a este nuevo producto; el
siguiente paso lo constituye el desarrollo del producto y por consiguiente el test de
producto y mercado; terminando con el lanzamiento y comercializacion del producto.
La metodologia planteada en el QFD (2002), comienza con el despliegue de clientes,
que identifica los diferentes tipos de estos y de tal forma se obtiene la

informacion primaria o materia prima, para el desarrollo de las metas del producto,
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definiendo posteriormente los requerimientos basicos que debe cumplir para lograr la
satisfaccion del cliente; luego determina y ordena segun las prioridades los
segmentos de mercados a trabajar y concluye con el despliegue de calidad, el que
pretende convertir la calidad demandada en atributos de calidad del servicio.
La planteada por Kotler (1992) parte de la generacién de ideas, que puede provenir
de fuentes internas (empleados en general y fuerza de ventas) o fuentes externas
(avances tecnoldgicos, clientes, competencia e imitacion); continuando con el cribado
de las ideas, lo que supone un proceso de reduccion de estas; luego pasa a definir el
concepto del producto y a realizar el test de este concepto; por otro lado se efectua el
disefio de las estrategias de marketing y el analisis econdmico; ya entonces se
desarrolla el producto, el cual se somete a prueba de mercado para su posterior

lanzamiento y comercializacion.

La metodologia de Martin (2003) tiene la particularidad de ser especifica para el
sector del turismo. En este caso se parte de la conformacién de un inventario de
atractivos visto dentro de la situacion competitiva y de mercado, para generar un
grupo de ideas que pasaran a un proceso de seleccion y diseio preliminar del
producto conjuntamente con un test de concepto. En la segunda parte ya se disefa
el producto ajustado al test y se realizan estudios iniciales de viabilidad que incluyen

los elementos comerciales, técnicos, economicos, financieros y organizativos.

2.2. Anidlisis comparativo de los procedimientos estudiados.
Mediante un analisis comparativo se definieron las etapas que debe tener cualquier

procedimiento para el disefio de un producto (Cuadro 1).

: Objetivos

: Necesidad del cliente

: Generacion de ideas

: Tamizado de ideas

: Concepto del producto

: Estrategia de Marketing

5: Analisis del negocio

: Desarrollo del producto
|I: Prueba del mercado

X I: Lanzamiento al mercado

Santesmases

QFD X X
Kotler

Martin

= i
=~ X |28

=
IQOITMONE>

X
X X
X

>x X X X
>
g

X X
Cuadro 1. Analisis comparativo de metodologias para el disefio de un producto

turistico. Fuente: Elaboracion propia.
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Se pudo constatar que en todos los procedimientos solo interviene el creador del
producto, es decir, su futuro explotador; y no las demas empresas que ofrecen sus
servicios y que también intervienen directamente en el producto lo cual provoca que
el resultado del disefio responda unicamente a modalidades muy puntuales dentro de

la demanda turistica, con exclusiéon de otras.

Luego de analizar las metodologias brindadas por diversos autores para el
desarrollo de nuevos productos y de identificar las deficiencias encontradas en la
literatura consultada en lo referente a la gestion de destinos turisticos y el disefio de
productos turisticos y al retomar lo positivo y util de dichos procedimientos, unido a
la evolucién que ha presentado esta actividad en Cuba; en este capitulo se pretende
brindar un procedimiento con caracter estructural, participativo, flexible y dinamico,
para el diseio de productos turisticos integrados adaptados a las condiciones reales
de la region.

2.3. Propuesta de procedimiento para el disefo de productos turisticos.

El procedimiento que se propone tiene por objetivo lograr una ventaja competitiva
sobre la base del disefio de productos turisticos integrados, toma en consideracion
toda una serie de recursos historicos, culturales y naturales, que podrian
incorporarse al mismo, sin perder la esencia de la visita del cliente y constituye una

experiencia a vivir mas que un simple viaje contemplativo.

El procedimiento consta de varias etapas que establecen ciclos para cada una de
las variables del marketing operativo (producto, precio, comunicacion vy
distribucioén), cada una concluye con la definicion de las estrategias y acciones que

se deben desarrollar.

A la hora de disefiar el producto las AAVV deberan tener en cuenta determinados
atributos que lo caracterizan, de modo que en la presentacion del documento final y

durante su implementacion se pongan de manifiesto:

e El ser un documento escrito de forma sistematica y estructurada.
e Explicar de forma clara las acciones a desarrollar en cada momento (qué se
desea lograr).

e Debe establecer procedimientos y mecanismos de control.
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e Debe ser sencillo y facil de entender, practico y realista en cuanto a las
acciones que se propongan; flexible y con gran facilidad de adaptacion a los
cambios.

e Se debe elaborar para que en realidad sea puesto en marcha y permita la

diversificacion del destino, ademas de servir de guia a la gestién comercial.

A continuacion se describe, de forma detallada cada una de las etapas y actividades
que se proponen en el procedimiento para el diseio de productos turisticos

integrados.
ETAPA I: Busqueda y analisis de la informacion.

Analisis de la situacion de las demandas del mercado y las tendencias futuras:
permite identificar cuales son los mercados disponibles, hacia qué mercado se
puede dirigir la oferta, cuales son sus necesidades y preferencias. Con esta

informacion es posible segmentar el mercado y profundizar en su estudio.

En la primera etapa se diagnostica la situacion actual en cuanto a lo concerniente a
demandas del mercado, analisis de la competencia e inventario de recursos

turisticos con los que se dispone para el disefio del producto.

Esta etapa es un componente basico en el éxito del disefio del producto, pues en
ella se determinan cuales de los segmentos de mercado que se analicen son

demandas aun insatisfechas y posteriormente se seleccionan para trabajar.

El primer paso sera la segmentacién del mercado, entiéndase como el proceso de
division en grupos de consumidores relativamente homogéneos con arreglo a
algunos criterios o caracteristicas, a fin de desarrollar para cada uno de

dichos grupos, estrategias de marketing diferenciadas (Bigné et al, 2000).

Esta actividad se realiza sobre la base de ciertos criterios o caracteristicas los
cuales han sido abordados por autores como Cruz (1990), Kotler (1992),
Santesmases (1993), Boullon (1998), Bigné et al, (2000), Borja (2002), Serra (2003)
y Grande (2005); para esta investigacion se aplicaran los propuestos por Serra
(2003), debido a la utilizacion de criterios especificos de tipo motivacional en la

actividad turistica, los cuales se clasifican en: generales (objetivos y subjetivos) y
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especificos (objetivos y subjetivos), y permitiran describir con mayor exactitud las

caracteristicas reales del segmento que se encuentre como objeto de estudio.

El paso numero dos (2) continuara con la seleccion de los segmentos de mercados
claves; el equipo de disefio puede definir tanto los mercados potenciales no

conocidos como los actuales.

Para esto se selecciona la tabla de segmentos de clientes, propuesta por Mazur
(2002), la cual permite agrupar por caracteristicas comunes tanto demograficas
como motivacionales la segmentacion anteriormente realizada, tal como aparece

reflejado en el cuadro 2.

En dicho analisis se proponen cinco (5) interrogantes aunque resulta importante

aclarar que se puede proponer otras en caso necesario.

Una vez identificadas las interrogantes se listara en cada columna cuantos aspectos
sea posible, de esta forma es posible incluir tanto datos cualitativos como
cuantitativos en funcion de cada uno de los segmentos que se considere necesario
analizar; luego de listar estos aspectos se procedera en una sesion de trabajo en
grupo, llegando a consenso por mayoria a marcar mediante un circulo las
caracteristicas mas prometedoras de cada segmento. Se seleccionan como
segmentos de mercados claves aquellos que mayor nivel de caracteristicas

coincidentes tengan.

Segmentos  [Quién Cuando Dénde Por qué Como

Segmento 1

Segmento 2

Segmento 3

Cuadro 2 Segmentos de Clientes

Fuente: Mazur, 2002. Despliegue en Funcion de la Calidad.

Continuamos con el paso numero tres (3) en el que se realiza el inventario de los
recursos turisticos disponibles, la que surge como condicion fundamental para el
desarrollo del trabajo de disefio, pues un correcto inventario y evaluaciéon de los
mismos garantizara el adecuado aprovechamiento de los recursos actuales, tanto

para el producto que se disefia, como para futuros productos.
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La fase inicia con la delimitacién geografica del area a inventariar, en funcién de las
necesidades insatisfechas seleccionadas en actividades anteriores, a partir de esta
delimitacion espacial se procede al inventario y clasificacion de los recursos
de acuerdo al procedimiento aportado por el colectivo de autores del Centro de
estudios turisticos de la Universidad de La Habana (2005), el cual propone
inventariar los recursos basicos, con una estructura en bloques, donde cada uno de
ellos comprende otros subgrupos de elementos que han de inventariarse. Se elabora
la ficha por cada uno de los recursos, como aparece en el Anexo 3, teniendo en

consideracion los elementos siguientes:

e Recursos naturales
e Recursos Histoéricos-Culturales
e Infraestructura turistica

e Infraestructura de equipamiento

Con el inventario de recursos se va a proporcionar un compendio informativo
completo acerca del area geografica delimitada, no obstante existen otros aspectos
que conjuntamente con el inventario es necesario integrar al estudio de campo, por
lo cual se debe realizar la evaluacibn de estos en cuanto a: indicadores
ambientales, turisticos, de percepcion y antropicos, a partir de tomar en

consideracion para cada uno de ellos los elementos que se recogen en el Anexo 3.

Cada indicador y sub-indicador sera evaluado mediante una ponderacién de los
factores en funcion del criterio que tenga el equipo de disefio, donde las opiniones
de los miembros han de ser validas y orientadoras. El criterio de ponderacion se
establece en funcidén de los objetivos y prioridades ya definidos con anterioridad, se
establece una escala de valores. Teniendo en cuenta esa escala de referencia, cada
miembro del equipo, conforme a su criterio, valorara cada recurso en los sub-
indicadores; y le atribuye una evaluacién final por recurso de cada indicador y sub-
indicador, se promedia la valoracion de cada miembro del equipo, y se obtiene una
valoracion final de los recursos inventariados en el area de que se trate. La
relatividad de la ponderacion se compensa con la conjuncion de los criterios de los

expertos.
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Una vez segmentado el mercado y seleccionados de ellos los mercados claves y
ademas teniendo definidos los recursos con los que se cuenta podremos seleccionar
el mercado meta lo cual constituye el paso numero cuatro (4) en la investigacion, se
retoman los objetivos definidos y se procede a la realizacion de una matriz, en la
cual se coloquen los objetivos previamente definidos en las filas, y en las columnas
los segmentos de mercados claves definidos anteriormente, asi como establecer por
cada miembro del equipo un valor por segmentos de mercados en la consecucion de
los objetivos, con valores entre 1-9, donde 1 significa ninguna contribucion, 3 débil, 6
media y 9 fuerte; a partir de esta ponderacion se calculan los valores totales por
columnas, asi como la media, y se da el orden de prioridad de los segmentos metas

seleccionados, tal como aparece reflejado en el cuadro 3.

Segmentos de mercados claves

Segmento 1 Segmento 2  [Segmento 3 [Segmento 4

Total

Prioridad

Cuadro 3 Matriz Objetivos Vs Segmentos claves

Fuente: Adaptado a partir del despliegue en funcién de la calidad (QFD)

A partir de la seleccidon del segmento de mercado meta se continuamos con el paso
cinco (5) que consiste en la ejecucion de una investigacion de mercado, que tome en
consideracion los tres tipos de requerimientos existentes; normales, a partir de
lo que el cliente desea; esperados, expectativas basicas del servicio,
requerimientos y deleite, los que van mas alla de las expectativas del cliente (Kano
et al., 1984).

Dicha informacion puede obtenerse a través de fuentes secundarias externas a las
cuales se tenga acceso o realizando (ya sea por cuenta propia o contratada) una
investigacion, para lo cual que se sugieren varios procedimientos propuestos por
autores de reconocido prestigio como Cruz (1990), Kotler (1992), Santesmases
(1993), Bernal et al. (2003) e Iglesias et al. (2007); por considerarse procedimientos
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completos y eficaces en las condiciones de la presente investigacion, en el Anexo 2

se reflejan los pasos que incluyen estos procedimientos.

De esta forma se obtienen dos elementos basicos para el disefio: las necesidades
insatisfechas, en cuanto a la oferta del producto en el segmento de mercado meta, y

los requerimientos de dichos mercados ordenados por niveles de importancia.

Se finaliza con el paso numero seis (6) el cual consiste en el andlisis de la
competencia, en la cual se asume como competidores aquellos que venden
productos y servicios similares a la entidad o el destino en cuestién (ESEM, 1999);
se deberan establecer diferencias a partir del estudio de los mismos lo cual permitira

determinar su rivalidad.

En esta fase se utilizara la combinacion de las propuestas realizadas por
Acerenza y ESEM, debido a que el primero propone una caracterizacion
de la competencia acorde a las caracteristicas de la actividad objeto de estudio,
sin embargo en su propuesta de analisis no queda claro qué competidores
constituyen una amenaza inmediata al producto y cuales tienen un efecto futuro,
elementos que de forma concreta quedan definidos en la propuesta de ESEM, la
cual establece competidores superiores e inferiores a partir de la comparacion

directa, a continuacién se explica cdmo queda conformada esta fase.

Se comienza con la caracterizacion de la competencia a partir de los criterios
definidos por Acerenza (2004), tales como: caracteristicas del producto ofrecido,
precios publicos, ingresos turisticos y los turistas/dias atendidos por producto. Las
fuentes de informacién fundamentales para el estudio de la competencia son los
folletos o catalogos donde se describen los productos que ofrece, informacién que
aparece en la prensa, en revistas de actualidad, en bases de datos o en Internet;
informacion suministrada por los proveedores relativa a los planes de

inversion, niveles de actividad y eficiencia de la competencia.

Se identifican cuales de los competidores se encuentran en una categoria superior,
lo que representan una competencia directa, y quiénes se encuentran en una
categoria inferior, se analizan las principales empresas que ofertan sus productos en

el segmento seleccionado, sus principios y la estrategia de posicionamiento
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ETAPA lI: Diseino del Producto

En esta nueva etapa nuestro primer paso (1) consiste en La concepcion de nuevas
ideas y su seleccion: Supone una busqueda sistematica de nuevas ideas para generar
productos turisticos, las ideas deben estar estructuradas de manera que incluyan las
preferencias, gustos y tendencias del mercado, ademas de la infraestructura existente.

Algunas de las fuentes generadoras de ideas pueden ser:

e Clientes actuales

e Empleados

e Distribuidores y proveedores
e Cientificos e inventores

e Competidores

El proceso debe ser innovador, realizarse sobre bases creativas, y se asume
como la capacidad de generar alternativas, servicios y bienes inéditos y de
mayor valor que los ya existentes (Prada, 2003); esta actividad se desarrolla
mediante la aplicacion de técnicas que tienen por objetivo el desarrollo de
capacidades de innovacion y originalidad en los individuos de una organizacion, se
fomenta el pensamiento creativo para la resolucion de problemas y oportunidades de

mejora.

El método que se utiliza para la obtencion de nuevas idea es la Tormenta de
Ideas. Es una herramienta de trabajo grupal que facilita el surgimiento de nuevas
ideas sobre un tema o problema determinado. La lluvia de ideas, es una técnica de
grupo para generar ideas originales en un ambiente relajado en el cual cada persona
va exponiendo ideas sobre el tema de analisis, de forma espontanea y desinhibida,
sin someterse las ideas expuestas a ninguna critica por parte de los demas

integrantes.

Luego pasaremos al segundo paso (2) en el que realizaremos el Cribado de
ideas lo cual supone la eliminacion de las que son inviables o pobres. EIl
producto cuya idea se evalua debe ser compatible con la imagen y los objetivos
de la empresa, la cual debe evaluar la tecnologia y los recursos requeridos por

el producto y determinar si concuerda con su experiencia y capacidad técnica,
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del mismo modo debe determinar si cuenta con la capacidad legal de llevar a

término la idea.

Los recursos de la empresa (capacidad de produccion, de investigacion y desarrollo
conjuntamente con los recursos financieros), asi como los canales de distribucion
necesarios son factores que condicionaran también la aceptacién o rechazo de la

idea de un nuevo producto.

Desde el punto de vista del mercado, el cribado de ideas lo que supone el segundo
paso a seguir debe eliminar aquellas ideas que de modo evidente se consideren que
no tienen posibilidad alguna de dar lugar a productos que el mercado pueda

demandar.

El paso numero tres (3) sera la definicion de los atributos del nuevo producto:
una vez que se selecciona la idea a desarrollar, se debe proceder a su
descomposicion, a través de las dimensiones de producto turistico, tomando en
cuenta los tres niveles que establece Serra (2003) para un producto turistico: basico,

tangible y aumentado.

Una vez identificados los requerimientos reales expresados por los clientes en su
lenguaje, acerca de lo que desean encontrar en un producto turistico, segun la
investigacion de mercado realizada en etapas anteriores, se debera traducir la
misma en requisitos técnicos equivalentes a caracteristicas, en la cual se asocie a

los niveles de producto turistico, antes mencionados.

De esta forma, quedan definidos los requerimientos del mismo en sus tres
niveles; una vez identificados todos los atributos del producto se debe pasar,
mediante la utilizacion de técnicas de busqueda de consenso como la votacion
ponderada y la comparacion apareada, a la seleccion de aquellos atributos que
constituyen la base del producto, los cuales no deberan ser cambiados bajo ninguna
de las alternativas posibles del producto; al resto de los atributos que pudieran ser

modificados se les realizara una valoraciéon de posibles sustituciones.

Luego de superada esta fase pasaremos al paso numero cuatro (4) que sera el disefio
del producto donde se definira el nombre, itinerario, los servicios que se brindaran y los

procesos del producto.
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Descompuestos en atributos-caracteristicas los niveles del producto, relacionados
directamente con los requerimientos del mercado, se procedera a relacionar cada
uno de ellos a los recursos turisticos, anteriormente inventariados, de forma tal que
se establezca la relacidn atributo- recurso de la region. Para dar cumplimiento a esta
actividad se pasa a listar a un nivel mas detallado de acciones en cada una de las
locaciones previamente seleccionadas, se despliegan a través del disefio, para

manifestarse en el desarrollo del producto final y en la aceptacién del cliente.

A partir de este desglose detallado de acciones se pasara al disefio del proceso,
que consiste en la definicion de las caracteristicas de los procesos claves del
producto, las cuales garantizan y determinan los estandares que se estableceran
para el producto en cada uno de los atributos identificados por niveles. Los
requerimientos que sefala el cliente constituyen un elemento fundamental en la

planificacion del producto.

Se propone ademas comenzar con la elaboracién de la ficha de costo del producto,
una vez que se ha dado cumplimiento se pasara a trazar las estrategias en cuanto a
precio, para minimizar la incertidumbre. Se considera necesaria la determinacion de
estrategias de tipo ofensivas, al considerar las ventajas competitivas y su posible

tendencia a crecer.

Las estrategias se enfocaran a determinar el nivel de penetracion en el mercado y su
velocidad, a partir del aumento paulatino de los valores, y trabajar en la
optimizacion de los costos. En la etapa que sigue se estableceran las mismas de
forma detallada.

ETAPA lIIl: DEFINICION DEL PRECIO

El precio es la unica variable que produce ingresos, por lo que su determinacion se

convierte en elemento importante dentro del disefio.

Las estrategias de precio deben estar en correspondencia directa con la calidad que
desarrolle el producto por tanto se propone que se sigan estrategias a partir de la
propuesta de Kotler (1996) de tipo: estrategia de supervalor y en la medida que se
posicione el producto en el mercado meta, esta transite a estrategias de alto valor, y

por ultimo estrategia de recompensa.
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El precio se determinara a partir del calculo de la ficha de costo del producto, sin
dejar de tener en cuenta el método de fijacién segun el mercado, con el cual puede
aprovecharse toda la elasticidad de la demanda, y evaluando la respuesta del

mercado ante productos con caracteristicas similares.

Posteriormente corresponde determinar la imagen del producto y la forma en que
llegara al cliente consumidor a partir de la utilizacién de las variables publicidad y
relaciones publicas; hay que tener en cuenta la correcta seleccion de los

instrumentos a utilizar, tanto para el canal de distribucion como para el cliente final.

En esta etapa para el logro de cada estrategia definida se debera proponer un
grupo de acciones, las cuales de forma concreta definen qué hacer para llevar a

efecto cada una de las estrategias.

El plan de accién que se desarrolle combinara de forma adecuada las variables del

marketing, y estara en funcion de todo lo analizado en las etapas anteriores.
ETAPA IV: PREVISION DE GASTOS E INGRESOS

Una vez fijados los precios y definidas las estrategias se deben estimar los recursos
financieros que se requiere para su puesta en marcha, y ademas medirse la
eficiencia del plan desde el punto de vista econdmico; es decir deben evaluarse los
beneficios que se espera obtener como resultado de la puesta a la venta del nuevo

producto.

Para ello se realizara la prevision de las inversiones necesarias mediante una ficha
de costo para llevar a cabo las acciones propuestas y la secuencia de gastos segun
los programas de trabajo y tiempos aplicados, u otros analisis econdémicos

financieros que se estime necesario.
ETAPA V: POSICIONAMIENTO

Definicion de la estrategia de posicionamiento: permite planificar el proceso de
insercion del nuevo producto en el mercado, mediante las estrategias y acciones a

desarrollar en el mix de comunicacion.
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ETAPA VI: DEFINICION DEL CANAL DE DISTRBUCION

Seleccion del canal. En una primera etapa se analizaran los turoperadores y agencias
de viajes que con representaciones en el pais operan los segmentos de mercados
seleccionados. Luego se realizara en cada mercado el estudio y levantamiento de los
principales turoperadores que trabajan estos segmentos, para elaborar un listado de

los turoperadores de mayor presencia en cada uno de los mercados.
ETAPA VIi: RETROALIMENTACION

Para esta etapa se disefiara un sistema de encuesta del que se obtenga informacion
sobre el grado de satisfaccion del cliente y las principales sugerencias, de forma tal

que el producto se encuentre permanentemente en retroalimentacion.

Resulta necesario supervisar constantemente la retroalimentacion de los clientes y el
personal involucrado, en relacion con los éxitos, fallos, desempefos de
la competencia y nuevas necesidades. Cuando aparecen nuevos mercados y
posibilidades se debera retornar a aquella fase del procedimiento que se necesite, 0
por el contrario el propio desarrollo del producto determinara su evolucion en el
ciclo de vida, para lo que se recomiendan las siguientes estrategias a partir del

ciclo de vida del producto.
e Estrategias nivel crecimiento:

Bajo la determinacion de estrategias de tipo progresivas, donde las estrategias de
producto seran enfocadas a controlar mas de cerca el funcionamiento del producto,
se comienza a sopesar los riesgos de su desarrollo, y a una mejor caracterizaciéon

del segmento de mercado seleccionado.

Las estrategias en cuanto a precio estaran orientadas a la optimizacion de los costos

y el logro del balance de la relacion precio-calidad.

La estrategia de distribuciéon se encamina a la identificacion de niveles jerarquicos y
el fortalecimiento del canal desarrollado. La estrategia de comunicacion se
encauzara a continuar con la utilizacion de publicidad y relaciones publicas, a partir

de los instrumentos seleccionados.
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e Estrategias nivel desarrollo:

Esta etapa se caracteriza por estrategias de tipo mantenimiento, en cuanto a los
elementos se deberan tener en cuenta en el producto, las modificaciones en
funcién de la mejora del producto existente, el lanzamiento de nuevas alternativas
para perfeccionar la oferta, la mejora de calidad, los valores afiadidos al producto, se
trabaja en el nivel aumentado, con la funcién de ajustar el producto a los cambios en
la demanda o captar nuevos nichos de mercados y hacer frente a las acciones de la
competencia, enfocadas a posicionar en la mente del mercado meta las nuevas

ventajas competitivas del producto turistico disefiado.

El precio debera incorporar en su estrategia nuevas alternativas de acuerdo con las
modificaciones en funcion de los cambios en el producto y los precios

diferenciados de acuerdo con los segmentos de mercados definidos.

La distribucion basa su estrategia en la busqueda de nuevos canales, sin
descuidar las relaciones con los miembros del canal que hasta ese momento se
alcanzo, revisiones de contratos sobre la base de inclusion o eliminacion de

clausulas a partir de los cambios realizados en el producto.

La estrategia de comunicacion debera hacer énfasis en las variables de relaciones
publicas y promocionales, de forma tal que no se pierda la cuota de mercado
alcanzada hasta el momento, y se logre la fidelizacion del canal de distribucién y del

cliente.
e Estrategias nivel declive:

Esta actividad se desarrolla para el nivel de vida del producto; la primera decision
estara de acuerdo de la evaluacion de la retirada progresiva o no del producto del
mercado, a partir de la decisién de continuar se adoptaran estrategias de tipo
defensivo, se analizan posibles variantes de diversificacion, sobre la base de

rechazar los posibles riesgos que se determinen.

En cuanto a precio se determinaran, estrategias de maximizarlos segun la

disminucion de costos, en especial los que tienen que ver con estructura.
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Para una mayor comprensién del procedimiento propuesto el anexo 4 brinda un
diagrama que muestra de forma clara y bien estructurada las etapas y fases del

disefio de productos turisticos integrados.
Conclusiones parciales del Capitulo Il.

Para el logro de la gestién integrada de destinos turisticos, en funcién de la
competitividad, es necesario un nivel de integracion entre todos los entes implicados,
de forma armoénica y coordinada, que permita la adaptacion a las nuevas
exigencias del mercado del producto turistico, el cual debera partir de la integracion
de todos los atractivos, combinados estos a su vez con las facilidades y acceso de

un destino, en lo cual se define el producto turistico integrado.

Teniendo en cuenta lo anterior y considerando los resultados tanto positivos como
negativos que hasta el momento se han obtenido en el disefio de productos
turisticos, se ha propuesto un procedimiento que permite la interrelacién de todos los
factores que intervienen en el producto en su fase de disefio, el cual parte de
determinadas premisas relacionadas con la comprensiéon de los factores
principales que intervienen en un producto turistico, lo cual garantiza un punto de

partida acertado y los atributos esenciales que deben caracterizar al mismo.
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CAPITULO llI: Validaciéon del procedimiento propuesto mediante su aplicacién

en el diseiio de nuevos productos turisticos integrados.

Una vez analizada la situacion actual de la demanda turistica y las tendencias en la
gestion de destinos turisticos, se evidencia la necesidad de disefiar productos
turisticos integrados a partir del uso de procedimientos cientificamente
fundamentados adaptados a la situaciéon actual, lo que favorecera la diversificacion
de la oferta, la integracion de los recursos y la satisfaccion de los clientes actuales en

busca de un posicionamiento ventajoso en el mercado.

Como premisas fundamentales para la aplicacién del procedimiento propuesto se

identifican las siguientes:

e Diversificar la oferta del Grupo Gaviota.

e Disefar un producto auténtico y distintivo.

o Satisfacer pedidos de TTOO y AAVV de desarrollar productos nuevos que
cumplan con las demandas actuales.

e Utilizar la infraestructura existente en todo el territorio nacional.

e Ofrecer al cliente una nueva oferta que incluya servicios no convencionales.

Luego de establecer los objetivos principales a tener en cuenta para el disefio de
productos turisticos integrados se pasa a validar cada una de las etapas expuestas

en el capitulo anterior.
3.1 Validacién del procedimiento propuesto.
ETAPA I: Busqueda y analisis de la informacion.

Tomando como referencia los estudios de mercado realizados en el periodo de
junio-agosto del 2018 por Sunwing Vacations, turoperador que representamos y
sin dudas el mayor emisor de clientes canadienses al destino Cuba, y al cual
dirigiremos el nuevo producto, la segmentacion del mercado atendiendo a sus

necesidades, queda como sigue:

Parejas: en el que la motivacion fundamental del viaje es de placer, con edades
comprendidas entre los 18 y 49 afos. Los de ingresos de este segmento van de

medios a bajos, prefiriendo la compra de paquetes turisticos desde sus mercados de
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origen. Sus viajes se concentran en los meses comprendidos de noviembre a marzo,

qgue son coincidentes con la llamada temporada de Alta Turistica.

Familias: en este segmento el motivo fundamental del viaje también es el placer, con
mayor incidencia en edades superiores a los 36 anos, de ingresos medios a bajos,
que igualmente prefieren la compra de paquetes turisticos desde su origen y viajan

en los meses comprendidos de la temporada alta.

El paso numero dos (2) continua con la seleccion de mercados claves, utilizando la
tabla de segmentos de clientes propuesta por Mazur (2002). Para esta investigacion
prescindiremos de la misma y asumimos como mercados claves los dos segmentos
que se detallaron anteriormente, toda vez que el peso especifico de ambos en el
universo de clientes con que opera la agencia, los convierten en cuotas de
significativa relevancia en los resultados finales de la gestion de ventas del
turoperador y, por consiguiente, en objetivos prioritarios de este en sus politicas y

estrategias corporativas.

En el paso numero tres (3) se realiza un levantamiento de los recursos naturales,
historicos, culturales y de infraestructura, disponibles y potencialmente explotables
que se localizan en el Occidente del pais, zona en la cual se implementaria el nuevo
producto disefiado. No podemos dejar de sefialar que dependiendo de su aceptacion
en el mercado, y su nivel de integracion en otros escenarios del pais, este se

ajustara y extendera hacia las demas zonas turisticas del territorio.

En este inventario cada recurso es clasificado por Zona o Provincia, Localidad, Tipo
de recurso, ya sea, natural, historico, cultural, etc., asi como de infraestructura, como

son Restaurantes, Cabarets y otros. Ver anexo 5.

Utilizando técnicas de Dinamica de grupos se organizé un grupo de expertos o
implicados, que determinarian las posibles locaciones y recursos que serian visitados
por el cliente, haciendo una caracterizacion de estos, y tomando en consideracion
aspectos como: accesibilidad, estado técnico, calidad de los servicios y, los

prestatarios actuales en cada centro.

A continuacion se expone como quedo integrado este grupo de implicados, con una

breve resefia de cada uno:
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Alejandro Vazquez Alonso, Country Director de Nexus. Posee una vasta experiencia
y cultura turistica, con mas de 15 afios de trabajo en el sector del ocio, y ocupando
cargos directivos en turoperadores importantes como First Choice, Signature,

Sunwing y actualmente en Nexus Tours.

Dunesky V. Gonzalez, Deputy Country Director de Nexus. Posee mas de 15 afos de
experiencia y trabajo en el sector turistico, conocedor de los mas importantes
destinos turisticos del pais por haber laborado directamente en ellos, como

supervisor o como director de operaciones.

Alfredo E. Castro, Rodriguez. Director Comercial Nexus. Tiene mas de 20 afos de
experiencia en el sector turistico, practicamente todos desempefiandose como
Director Comercial de Gaviota Tours Varadero primero y ahora en Nexus Tours y con
importante participacion en la creacion de la mayor parte de los programas turisticos

que conforman la cartera de productos de Gaviota Tours Varadero.

Jorge Luis Punales, Guia Mayor Gaviota Tours Varadero. Posee mas de 20 afios de
experiencia como Guia Turistico en Gaviota Tours Varadero, siendo acreedor de
innumerables reconocimientos por su desempefo, preparacion y prestigio en su
labor, y por lo cual es nombrado Guia Mayor. Tiene una participacion importante en
la preparacion del resto de los guias, y sus criterios son de obligada consulta en la

creacion y/o modificacion de los programas turisticos de la agencia.

Omar Noa Piti, Financial Controller. Posee mas de 20 afnos de trabajo y experiencia
en el sector turistico, desempefiandose como Subdirector Econémico en Hoteleria,

Jefe Econémico en Gaviota Tours Varadero y Financial Controller en Nexus Tours.

Tania M. Silverio Roman, Especialista Comercial. Con mas de 20 afios de trabajo en
el sector turistico, tanto en hoteleria como en agencia de viaje. Con experiencia en

los cargos de reservas y de gestion de ventas de productos turisticos.

Armando E. Taylor, Guia Gaviota Tours Varadero. Posee mas de 20 afios de
experiencia como Guia Turistico en Gaviota Tours Varadero. Con participacion
importante en la preparacion de los guias de nuevo ingreso, asi como en la creacion

y/o modificacion de los programas turisticos de la agencia.
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Miguel Gutiérrez Kim, Supervisor Turistico. Tiene mas de 15 afios de experiencia y
trabajo en el sector, donde se ha desempefiado como Coordinador de Operaciones,
Subdirector y Director del turoperador Sunwing Vacations y actualmente Supervisor

de Air Canada Vacations.

El paso cuatro (4) consiste en la seleccidén del mercado meta, para esta investigacion
se asumiran como mercados metas los dos segmentos claves definidos en el paso
dos que, como se mencion6 anteriormente, por su relevancia constituyen objetivos

principales de la agencia.

El paso numero cinco (5) continia con una investigacion de mercados para conocer
cuales son sus motivaciones dependiendo de sus necesidades y valorando su
solvencia, pues nos dara una vision amplia para lograr disefiar un producto que

cumpla con las expectativas de nuestros clientes y que ademas esté a su alcance.

Al no contar con los datos suficientes en la agencia para la realizacion de una
investigacion complementaria se utilizan fuentes externas para concluir un analisis
del mercado en cuestion, de la cual se obtienen los resultados que a continuacion se
detallan. Cabe destacar que la investigacion proporcionada por la oficina de Sunwing
Vacations ubicada en Toronto, Canada para el desarrollo de esta investigacion, en
particular para el paso numero cinco (5) fue resultado de una encuesta online

realizada en el periodo de Junio-Agosto del 2018.(anexo 6).

Ninguno de los encuestado sefialé un motivo unico de viaje, es decir, todos los
turistas coinciden en que viajan al destino por diferentes razones, aunque el motivo
principal de los turistas canadienses es el de sol y playa con 96% con toda logica
dada la crudeza del invierno en el pais nortefio que obliga a sus habitantes a buscar

el confort ofrecido por los climas tropicales en esa temporada del afo.

Un grupo menor, pero significativo, viajé motivado por la naturaleza 37%, el 25% por
la cultura, mientras que un 12% de las encuestas se manifiestan interesados por la

ciudad. Por razones de salud lo hizo un 3 y solo un 2% por motivos de eventos.

Una vez seleccionados los mercados metas, conociendo sus principales
motivaciones y luego de saber los recursos disponibles en el territorio, continuamos
con la actividad numero seis (6). La misma consiste en el analisis de la competencia.
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En la actualidad, con tantos competidores luchando por obtener un segmento de
mercado en el sector turistico, que represente un punto estratégico en el desarrollo
de su empresa, no se puede perder de vista a cada uno de los rivales actuales y la

futura competencia.

Seguidamente brindaremos una caracterizacién detallada de nuestros principales
competidores, en la cual expondremos los aspectos mas relevantes de cada uno de

ellos que los definen como una competencia a tener en cuenta.

Transat A.T.Inc. es una de las compafias lideres en el turismo internacional
integrado, especializada en viajes de vacaciones. Ofrece paquetes vacacionales,
estancias en hoteles y boleto aéreo, bajo las marcas de Transat y Air Transat a unos
60 destinos en mas de 25 paises de América y Europa. Domiciliada en Montreal la
compafia cuenta con alrededor de 5000 empleados. Transat esta firmemente
comprometida con el desarrollo del turismo sustentable, como lo reflejan sus
multiples iniciativas corporativas en mas de 12 afios y su certificaciéon en el 2018 con

el premio Travelife.

Air Canada Vacations, es un importante operador turistico canadiense que ofrece
una amplia variedad de paquetes de viajes de placer, cruceros y vuelos a destinos en
todo el mundo. Air Canada Vacations ha recibido varias veces el premio Consumer's
Choice por Mejor Vendedor Mayorista de Viajes, y da servicio a mas de 100 destinos
en el Caribe, América Central y del Sur, Asia, Europa y los Estados Unidos. Y ahora,
Air Canada Vacations contara con Air Canada Rouge en varias de sus principales

rutas de viajes de vacaciones.

Al no tener acceso a fuentes de datos internos de estos turoperadores para conocer
sus operaciones y obtener datos representativos que permitan analizar con mayor
profundidad la interrelacion competitiva entre los mismos, se realiza una
caracterizacion elemental de su gestion, obtenida mediante el sondeo al personal

con el conocimiento sobre las mismas.

Se concluye que el principal competidor es Air Canada ya que es la aerolinea
bandera de Canada, por tanto cuenta con respaldo del estado en sus estrategias y

politicas corporativas, a pesar de no mover volumenes de clientes superiores a los
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de Sunwing Vacation operan un segmento del mercado con mayor poder adquisitivo

que le permite obtener un mayor ingreso per capita.

Una vez culminada la primera etapa con el analisis de la competencia, contamos con
los elementos necesarios para comenzar la segunda que consiste en el disefio del
producto. En la Etapa Il recopilaremos ideas brindadas por varios implicados en el
proceso de disefio de productos en la agencia, se realizara mediante el cribado de
ideas el proceso de eliminacion de las ideas inviables, definiremos los atributos del
producto y finalmente realizaremos el disefio del nuevo producto de modo que quede

listo para realizar el analisis econdmico y de posicionamiento en el mercado.
ETAPA IlI: Diseio del Producto.

Como quedd establecido en el Capitulo Il de la presente investigacion, el paso numero
uno (1) de la Etapa Il consistira en la concepcion de nuevas ideas a través de la
tormenta de ideas. El grupo de implicados que formara parte del desarrollo de la
tormenta de ideas y brindara sus aportes para el disefio del nuevo producto se
encuentra detallado en el paso dos de la etapa |, el desarrollo de esta reunion se
llevarda a cabo con un maximo de 8 integrantes los cuales son suficientes y

representativos para cumplir con el objetivo de la misma.
El resultado de la tormenta de ideas es el siguiente:

e Desarrollar un programa para un turismo de aventura mas intenso en la zona
Occidental, en el cual se incorporen atractivos como el salto en tirolesa.

e Desarrollar un programa en el que las familias, incluyendo nifios a partir de diez
afnos de edad puedan interactuar con el fondo marino de una manera comoda,
segura y emocionante, utilizando las underwater scooters.

e Disenar opcionales por destinos turisticos que ofrezcan al turista fragmentos de la
historia asociados a escenarios urbanos y rurales.

e Disenar un producto que integre los elementos mar y tierra ofreciendo los mejores

atractivos que posee hoy la zona Occidental del pais.

Una vez obtenidas las posibles ideas a trabajar, se pasa al segundo paso de esta

etapa que consiste en el cribado de las mismas para seleccionar la idea mas viable
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segun la infraestructura con la que contamos en el territorio y el nivel de inversion que

sea necesario realizar.

En el proceso de seleccion se concluyd que las dos primeras ideas presentadas a
pesar de aportar atractivos novedosos de alto impacto no son viables, ya que no

contamos con la infraestructura adecuada para su implementacion y desarrollo.

En cambio, las dos ultimas teniendo en cuenta la experiencia de los implicados y las
motivaciones de nuestro segmento de mercado a trabajar, se pueden unir y disefiar un

producto que integre naturaleza, historia, cultura y aventura.

Entonces podemos concluir con la seleccidn de las dos ultimas ideas brindadas y
previamente analizadas, seran el objetivo para el disefio del nuevo producto turistico
de excursion que satisfaga las expectativas de los clientes tanto como las de la

agencia. Por tanto la idea quedara de la siguiente forma:

e Disefar un producto que integre naturaleza y aventura, ofreciendo al cliente
nuestros mejores atractivos donde puedan interactuar libremente en el medio que

ponemos a su alcance.

Una vez seleccionada la idea para el disefio del nuevo producto pasamos el tercer
paso que consiste en descomponer la idea a desarrollar en los niveles de producto
turistico (basico, tangible y aumentado) a partir de la traduccion en un servicio
siguiendo la idea seleccionada; los resultados obtenidos luego del analisis se detallan

en el cuadro 4 que a continuacion se muestra.
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Requerimientos del segmento |

Atributos generales del producto

Parejas

Componente
historico, intercambio
con la naturaleza,

Recrear, conocer las cuevas mas
atractivas de Matanzas, contacto

diversidad de
transporte, recuerdos.

cliente se sente identificado con el
producto logrando crea una
imagen de autenticidad y
sostenibilidad del mismo.

Normales | intercambio social, . . Basico
- directo con la naturaleza, recorrido
recreaciony . . .
. por escenarios historico-culturales.
entretenimiento a
bajos precios
Servicio de Infraestructura de estandar medio-
transportacién, buena alto, guias especializados,
Esperado alimentacion, equipos y transporte Tangible
aventura, relacién especializado, excelente
calidad-precio. alimentacon.
A traves del contacto directo con
la naturaleza, la cultura y una parte
Novedades, de nuestra historia se crean
integracion con el experiencias en el visitante, se
Deleite |producto, exploracion,| integrantodos los factoresyel |Aumentado
diversidad de cliente se sente identificado con el
transporte, recuerdos. producto logrando crea una
imagen de autenticidad y
sostenibilidad del mismo.
Familias
Componente
historico, intercambio
Recrear, conocer las cuevas mas
con la naturaleza, .
C atractivas de Matanzas, contacto .
Normales observacion de la . . Basico
. directo con la naturaleza, recorrido
flora y fauna endémica ) . .
. por escenarios historico-culturales.
y servicios
complementarios.
Servicio de Infraestructura de estandar medio-
transportacién, buena alto, guias especializados,
Esperado alimentacion, equipos y transporte Tangible
aventura, relacion especializado, excelente
calidad-precio. alimentacon.
A traves del contacto directo con
la naturaleza, la cultura y una parte
Novedades, de nuestra historia se crean
integracion con el experiencias en el visitante, se
Deleite |producto, exploracion,| integrantodos los factoresyel |Aumentado

Cuadro 4 Requerimientos-Atributos del producto.

Fuente: Elaboracién Propia




CAPITULO III: Validacién del procedimiento propuesto mediante su aplicacién en el disefio
de nuevos productos turisticos integrados

A tenor del analisis del equipo, se determinan los requerimientos coincidentes entre los
segmentos de mercado parejas y familias de canadienses, por lo que estos quedan

establecidos como segmento de aventura.

Se definieron, por tanto, los atributos del producto en sus tres niveles, luego a través
del consenso del equipo de disefio se seleccionan aquellos atributos que constituyen
la base del producto, los cuales no deberan ser cambiados bajo ninguna de las
alternativas posibles de producto: ruta tematica, de intercambio con la naturaleza,
siguiendo como guia: ambientes, hechos y escenarios historicos-naturales con un alto
reconocimiento internacional, a través de la modalidad de aventuras, en el que las
experiencias del grupo de visitantes, y el intercambio con la naturaleza, contribuya a

generar una imagen de autenticidad y sostenibilidad del producto.

Luego de establecer la relacidon Requerimiento-Atributo y teniendo definida la idea
hacia la cual enfocaremos el nuevo producto, pasaremos al cuarto paso con el disefo
del mismo estableciendo nombre, itinerario, servicios que se brindaran y los procesos

del producto.

A partir de los elementos anteriormente expuestos y analizados, y de una ardua
valoracién de los implicados, se da paso al proceso de construccion de la ruta, se
detallan las acciones a desarrollar en tiempo real y se define cada uno de los
elementos que interactuan en el producto, y por ende se determinan todos los factores

que intervienen en el mismo, asi como los medios que se necesitan.
El producto queda disefiado como se muestra a continuacion:

Matanzas: Aventura Natural

e Recogida en hoteles segun horario escalonado establecido para la excursion.

e Visita a las cuevas de Saturno con tiempo para bafo.

e Recorrido panoramico por Matanzas, la ciudad de los puentes.

e Visita a las Cuevas de Bellamar.

e Visita a La Arboleda con tiempo para el disfrute de la naturaleza, ademas incluye:
e Coctel de bienvenida.

e Disfrute de un delicioso almuerzo criollo al mas tipico estilo cubano.
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e Paseo a caballo

e Tiempo de relajacidn en contacto directo con la flora y fauna endémica.

¢ Recorrido en bote hasta el puente del Rio Caminar para posterior regreso a
los hoteles.

e Regreso al hotel con salida de Matanzas a las 17.00h.
ETAPA lil: DEFINICION DEL PRECIO.

Como se comenta en el Capitulo |l el precio es una de las variables fundamentales a
tener en cuenta en el disefio del producto. El precio para la excursion “Matanzas:
Aventura natural” lo obtendremos a partir de la elaboracion de una ficha de costo,
donde se determinaran los costos, tanto directos como indirectos, de cada servicio
para los diferentes rangos de clientes (pax), lo que nos permitird obtener los costos
totales de estos rangos y finalmente determinar el precio adecuado de la excursion,
atendiendo a los precios del mercado para este tipo de excursion y el minimo de pax a

partir del cual obtendriamos utilidad.

En la determinacién de los costos utilizaremos el formato de ficha de costo de Gaviota
Tours, agencia receptiva que a la postre sera quien operaria dicha excursion. Dicha
ficha de costo difiere de las fichas de costos clasicas, en la que se incluyen costos y
gastos indirectos, asi como gastos generales de direccion y otros, que como se
muestra en el anexo de la ficha en ella quedan omitidos. En nuestra opinién, por el
volumen de operaciones que gestiona esta agencia y lo infimo que pudieran ser las
cuotas de costo y gastos por estos conceptos, su omisién no constituye un elemento

que invalide el resultado final del analisis para la determinacién del precio.

Luego de realizada la ficha de costo que se encuentra en el anexo 7 se concluy6 que
el precio por pax sera de 75.00 CUC para los adultos, y de 45.00 para los menores,
teniendo en cuenta que excursiones como el Jeep Safari Yumuri y el Nature Adventure
tienen un precio de 73.00 y 81.00 CUC respectivamente, excursiones que por su
programa tienen un corte de aventura y naturaleza de alguna similitud a la excursion

propuesta.
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Como se desprende, la estrategia principal de este producto seria posicionarlo como

primera opcién de venta entre las excursiones que califican en el turismo de aventura y

naturaleza, para ello se propone:

e Incluirlo en los catalogos de venta de opcionales de Gaviota Tours y Sunwing

Vacations.

e Publicarlo en la pagina web del TO para las ventas online.

e Promocionar su venta en los mercados de origenes y en la promociones de

ventas inflight.

e Confeccion vy distribucion de sueltos promocionales de la excursion a la red de

venta.

ETAPA IV: PREVISION DE GASTOS E INGRESOS.

En esta etapa se trata de hacer una estimacion de los costos asociados a cada una de

las acciones a acometer y que garantizaran el cumplimiento de la estrategia propuesta.

También se determinaran los volumenes de ventas vy utilidades que se prevén obtener

con la venta del nuevo producto creado.

En la siguiente tabla se muestran los presupuestos estimados necesarios para llevar a

cabo cada una de las acciones antes mencionadas.

Estrategia

Accion

Presupuesto

Posicionar Matanzas:
Aventura Natural como
opcional lider entre las
excursiones de turismo

de naturaleza
Presupuesto total:

2050.00 CUC

Incluirlo en los catalogos
de venta de opcionales de
Gaviota Tours y Sunwing

Vacations.

1000 Catélogos SWG

1000 Catélogos Gaviota

4

2000 paginas x 0.20

Total 400.00 CUC

Publicarlo en la pagina
web del TO para las

ventas online.

Total 150.00 CUC

Promocionar su venta en

los mercados de origenes

Se realizara mediante la

distribucion de

15 mil

51



CAPITULO III: Validacién del procedimiento propuesto mediante su aplicacién en el disefio
de nuevos productos turisticos integrados

y en las promociones de | sueltos, con un costo de

ventas inflight. 0.10 por unidad.

Confeccion y distribucion | Total 1500.00 CUC
de sueltos promocionales
de la excursién a la red de

venta.

Fuente: Elaboracion propia

Este presupuesto inicial de 2050.00 CUC es perfectamente asumible por la agencia
dentro de sus planes de promocion y, en dependencia de la aceptaciéon que vaya
teniendo el producto, debera irse adecuando a las demandas reales que las ventas

generen.

Para la estimacion de las ventas probables a obtener en el primer afio de
implementacion de la excursion tomamos el comportamiento de las ventas de las dos
excursiones con mayor similitud, ya mencionadas, el Jeep Safari Yumuri y el Jeep
Safari de Ecotur. Ambas excursiones, por sus caracteristicas de desarrollarse en jeep,
manejados por los propios clientes impone una limitante de entrada a su expansion de
las ventas, donde los clientes que no poseen licencia de conduccion y no puedan

incluirse en jeep con otros clientes quedan marginados de poder hacer la excursion.

La excursion que se propone tiene de transporte un d6mnibus colectivo que supone una
mayor libertad en las ventas, que sumado al atractivo de las actividades campestres,
como el paseo a caballo, y luego, la navegacion fluvial por el Caminar, atributos que
no posee ninguna otra en el territorio, nos hace pronosticar que las ventas de este

producto superaria con creces los volumenes de estas excursiones base.

En tal sentido se prevé que las ventas del Matanzas Aventura Natural alcance no
menos de 15 mil adultos y uno 1300 nifios al afio, para un equivalente de 1 183 mil

CUC de ventas totales, y unos 295875,00 de Utilidades antes de impuestos.
ETAPA V: POSICIONAMIENTO.
Analizados los cinco elementos propuestos por Philip Kotler que conforman el Mix de

Comunicacién, podemos establecer que la estrategia de posicionamiento que se
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utilizara para lanzar el nuevo producto sera la publicidad. Mediante la misma
comunicaremos a los clientes el nuevo producto y sus principales atractivos, las
caracteristicas distintivas que posee y los beneficios que supondria comprar esta

excursion en lugar de otra.

Elegir esta estrategia de posicionamiento no implica dejar de lado las restantes, como
por ejemplo la promocion de ventas a través de incentivos, como podria tratarse de los
grupos FAM en los que los futuros compradores del producto, digase agencias de
vigjes u otros TTOO interesados en la misma que finalmente son promotores de
ventas, puedan disfrutar del producto de forma gratuita y alcanzar un dominio del
mismo que les permita presentar el producto con la vivencia personal de haberlo

experimentado.
ETAPA VI: DEFINICION DEL CANAL DE DISTRBUCION.

Gaviota Tours como receptivo de Nexus Tour en el destino Cuba sera nuestro principal
canal de distribucion. Si a esto, unimos que en el polo de Varadero funciona el consejo
de receptivos que agrupa al resto de las agencias de viaje, digase Cubatur,
Cubanacan, Havanatur, Ecotur y Paradiso, donde se discuten y aprueban las nuevas
carteras de productos del polo, sus precios minimos entre otros aspectos, el canal de

distribucion queda ampliado a todas estas agencias.
Conclusiones parciales del Capitulo lll:

El procedimiento de disefio de productos turisticos con base en la integracion de los
atractivos en destino y satisfaccién de la demanda, quedd validado a través del juicio
de expertos. Obteniendo como resultado un nuevo producto que cumple con el

objetivo de diversificar la cartera de productos del destino Varadero.

Cada etapa brindd una base soélida que permitié una valoracion de las motivaciones de
los clientes, logrando integrarlas al atractivo del producto, nos permitié ademas,
establecer precios competitivos, analisis de infraestructuras y establecer estrategias de
posicionamiento sélidas que conviertan al producto en uno de los principales del

catalogo.
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CONCLUSIONES

Una vez concluida la investigacion se arriba a las conclusiones siguientes:

1.

La investigacion bibliografica realizada permitié conocer los rasgos fundamentales
en las tendencias de la demanda turistica y la incidencia de estas en la oferta
actual y su comercializacién, asi como la necesidad de la elaboracién e
implementaciéon de procedimientos para el diseio de productos turisticos
integrados, debido a la no adaptacion de los procedimientos existentes a la
situacion actual; los nuevos procedimientos deben incluir elementos de la
participacion, integracion e interpretacion de valores; como guia planificada, l6gica,
y estructura de las diferentes variables del marketing.

Al considerar los resultados tanto positivos como negativos que hasta el momento
se han obtenido como parte de la comercializacion de productos turisticos, se
propone un nivel de integracion de los entes implicados en el disefio, a través de
un sistema donde los productos turisticos logren la combinacion de los atractivos,
con las facilidades y acceso de un destino, se define el producto turistico integrado
y se propone un procedimiento para el disefio, el cual consta de 7 etapas muy bien
integradas, y logra adaptarse a las caracteristicas de la nueva demanda turistica,
en las condiciones actuales de la region.

Mediante la aplicaciéon del procedimiento participativo para el disefio de
productos turisticos integrados en la region central del destino Cuba se disefia un
nuevo producto que quedo listo para su lanzamiento en la proxima temporada alta
que seria en los meses de noviembre a marzo de 2019. Se realiza la validacion del
procedimiento propuesto mediante el juicio de implicados, se puede afirmar que “si
se disefan productos turisticos integrados partiendo de un procedimiento con
caracter participativo, flexible y dinamico, adaptado al entorno de la regién, es
posible contribuir a la diversificacion de la oferta y a un mejor aprovechamiento de
los recursos turisticos disponibles a través de la venta de los nuevos productos

disefhados”.
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RECOMENDACIONES
Transmitir el resultado de la investigacion a los destinos restantes del pais, y
adaptarlos segun sus capacidades en destinos, para lograr una diversificacion de

productos a nivel nacional que fomente el desarrollo del turismo.

Modificar aquellos productos que actualmente no obtienen buenos resultados,

ajustandolos segun con el procedimiento que se propone.

Realizar sistematicamente por parte de cada una de las agencias un seguimiento a los
productos disefiados y mantener el control de la evolucion de los mismos en cuanto a

resultados econdmicos y niveles de satisfaccion de los clientes.

Mantener la divulgacion de los resultados y experiencias obtenidos durante la
investigacion, mediante la participacion en eventos cientificos y publicaciones
cientificas, en revistas nacionales e internacionales, asi como a través de actividades
de capacitaciéon sobre esta tematica en las AAVV, lo cual permite la generalizacion de

los resultados obtenidos.
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ANEXOS

ANEXO 1: Definiciones de Destinos Turisticos

No.

Ano

AUTOR

CONCEPTO

1

1993

Huy
Ritchie

Un paquete de facilidades y servicios turisticos que esta compuesto por
multiples atributos que de forma conjunta determinan su atractivo.

199

Bull

Define el destino como la “ciudad, regidon o pais hacia el que se dirigen
los visitantes, teniéndolo como su principal objetivo”.

1997

Cooper

El destino representa la razon de ser del turismo; es la razén para viajar
y los atractivos del mismo hacen que se lleve a cabo la visita.

1998

OoMT

Distingue entre espacio, municipio y destino turistico, considerando este
ultimo como aquel “lugar hacia donde tiene que desplazarse la
demanda para consumir el producto turistico”.

1999

Ruiz, Olarte e
Iglesias

Establecen que este ultimo se configura como una “agrupacién multi-
actividad que compite sobre la base de una estrategia de cooperacion
espacial ofertando productos turisticos integrados que resulta evaluada
y juzgada por el turista potencial”.

2000

Bigné, Fonty
Andreu

Combinaciones de productos turisticos, que ofrecen una experiencia
integrada a los turistas; constituyendo un concepto percibido, que puede
interpretarse subjetivamente por los consumidores en funcién de su
itinerario de viaje, formacion cultural, motivo de la visita, nivel de
educacioén y experiencia previa.

2000

Murphy et al.

Consideran el destino turistico como una auténtica “amalgama de
productos individuales y oportunidades que se combinan para formar
una experiencia total dentro del area visitada por el turista”.

2002

Gunn

Destino es una “experiencia compleja que resulta de un proceso donde
los turistas usan multiples servicios turisticos durante el curso de su
visita”.

2003

Howie

La gestidn de destinos debe responder a la realidad de que el destino es
mucho mas que la suma de sus partes y contribuye positivamente a la
sinergia que puede emerger cuando los componentes funcionan
conjuntamente como un todo armonico.

10

2005

Avila y Barrado

Un espacio determinado debe abordarse como destino turistico
desde tres grandes marcos de trabajo: el que atafe a los aspectos
sociales del desarrollo, el que recoge los elementos de la sostenibilidad
ambiental y territorial y el que aborda los aspectos econdmicos. Unido a
los planes y sistemas de calidad y de comunicacion.

11

2005

Ejarque

El destino turistico esta constituido por un conjunto de elementos, por la
suma de atractivos naturales o artisticos y de servicios. Es un conjunto
de recursos que generan una capacidad de atraccion suficiente para
inducir al viajero a realizar los esfuerzos necesarios para desplazarse
hasta él.

12

2006

Pérez

Conjunto articulado de procesos turisticos que actian en una zona
geografica determinada con el objetivo de obtener ganancias, mediante
la satisfaccion de las necesidades de los turistas.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la revisidon de las fuentes citadas.




ANEXOS

ANEXO 2: Investigacion de mercado: procedimientos.

Afio

Autor

Pasos

1990

Cruz

e

Fuentes de datos.

Procedimientos de obtencion de informacion primaria.

La encuesta: el cuestionario.

Determinacion del tamafio de la muestra y métodos de muestreo.
La realizacion de la investigacion.

1992

Kotler

Definir el problema y los objetivos de la investigacion.
Desarrollar el plan de investigacion.

Recoger la informacion.

Analizar la informacion.

Presentar los resultados.

1993

Santesmases

E A e L

Disefio de la investigacion.
Obtencién de informacion.
Tratamiento y analisis de los datos.
Interpretacion de los datos.

2003

Bernal et al.

No ok owh-~

Definicion del problema.

Definicion de los objetivos de la investigacion.
Desarrollo del plan de investigacion.
Recogida de la informacion.

Andlisis de la informacion.

Presentacion de los resultados.

Cronograma de ejecucion y control.

2007

Iglesias

APowbdh ==

Etapa previa de reflexion y planteamientos.

Etapa de puesta en marcha y recogida de informacion.

Etapa de tratamiento, analisis e interpretacion primaria de datos.
Etapa de sintesis y elaboracién de informes.

Fuente: Elaboracion propia




ANEXOS

ANEXO 3: Evaluacion del inventario de recursos
INDICADORES AMBIENTALES

Evaluan la susceptibilidad de aprovechamiento turistico de los aspectos medio

ambientales propios del area, valorandose:

e Valor ecolégico

e Caracteristicas ambientales autdctonas y/o locales

e Existencia de unidades ambientales relevantes

e Existencia de endemismos

e Faunay flora autdctonas (caracteristicas, diversidad y endemismo)
e Macro y micro paisaje

e Geomorfologia

INDICADORES TURISTICOS

Evaluan la susceptibilidad del desarrollo y uso turistico en el aspecto de equipamiento

y servicios dentro de la comarca de estudio, valorandose:

e Existencia de alojamientos turisticos o idoneidad para su implantacion.

e Existencia de productos turisticos, actividades, oferta turistica o idoneidad
para su implantacién (restauracion, animacion, etc.).

e Existencia de equipamientos, servicios o posibilidad para su implantaciéon
(sanitarios, comerciales, etc.).

e Existencia de adecuada infraestructura de comunicaciones externas e internas

(carreteras, teléfonos, etc.).
INDICADORES DE PERCEPCION

Evaluan el grado de confort “psicolégico” que un turista puede “percibir’ en el area,
entendiendo como tal una evaluacién directamente proporcional al grado de

aprovechamiento turistico que de esa zona puede llevarse a cabo.

e Experiencia sensorial, es decir, la apreciacion general o captacién global que se
tiene del entorno.

e Cognicion o estructuracion de la informacién que el visitante realiza internamente.
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e Evaluacion o preferencia estética, que es en definitiva la evaluacion con relacion
a las referencias que se poseen y otras experiencias adquiridas.

e Descanso, tranquilidad.

e Dinamica del paisaje.

e Acogida del entorno.

INDICADORES ANTROPICOS

Se evalua el potencial uso y desarrollo turistico de todas las manifestaciones humanas
en la comarca, valorando entre otros aspectos: la arquitectura popular y
monumental, artesania, gastronomia, costumbres, fiestas y tradiciones; asi como: la

poblacién sus tipos, cualidades humanas, receptividad y hospitalidad.
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Anexo 5: Inventario de Recursos

Infraestructura Turistica

Zona Lugar Recursos Naturales Recursos Histdérico-Culturales —
Restaurantes Transporte Recursos de Servicios

Valga(:f \i/S'rr:%eS’ La Ermita, La

Centro- np cueva del | Bus, Micro Bus, | Centros de servicios

Internacional Aguas ) , o
Norte ) Indio, El Taxi, Andando turisticos
Claras Cayo Levisa,
; : Palenque.
Jutia y Paraiso
Centro de Par.q“e Nacional L_a Ciudad de Pinar del Rio, Vegas , ,
, Guira y el balneario ’ Rumayor, La | Bus, Micro Bus, | Fabricas de Tabaco,
Pinar del la L : de tabaco en San Juany ,
. .. | medicinal de San Diego . . Casona Taxi, Andando zona Tabacalera
Rio Provincia ~ Martinez y San Luis
de los Bafios
Peninsula de

Ganahacabibes, Marina Gaviota,

Extremo parque nacional y Bus, Micro Bus, Marina Marlin,

Oeste reserva de la biosfera, Taxi, Andando | Centro Internacional

Centro de buceo Maria de Buceo.
la Gorda.
Playas de Arroyo
. Bermejo y Jibacoa, . ,
Artemisa y Este Sierra del Rosario, Casa Museo "Polo Montanez" El Castillo en Bus,. Micro Bus, Centros de Buceo
Mayabeque las Nubes Taxi, Andando

Complejo las Terrazas
y Soroa.
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Infraestructura Turistica

Zona Lugar Recursos Naturales Recursos Histoérico-Culturales —
Restaurantes Transporte Recursos de Servicios
Casco Histérico, Calle Obispo,
Plaza de la Catedral, Plaza de Floridita
La Habana Armas, Palacio de los Capitanes ay Bus, Micro Bus, | Centros de servicios
o Bodeguita del , o
Vieja Generales hoy museo de la Medi Taxi, Andando turisticos
, o ; edio
ciudad, Capitolio Nacional, Paseo
del Prado, Avenida del Puerto.
Fortalezas de la Cabafa y el Infraestructura
La Habana Morro, Bahia de la Habana, El hotelera
Ciudad de Cristo, parte moderna de la La Divina Bus, Micro Bus, restaurant,es
La Habana ciudad como Vedado y Miramar, Pastora Taxi, Andando centros nocturn,os
Plaza de la Revolucion, Memorial Fabrica de Tabacoé
de José Marti, Cabaret Tropicana ’
Restaurantes,
Playas de Playas Guanabo y Bus, Micro Bus, infraestructura
Este Santa Maria del Mar Taxi, Andando | Hotelera, centros de

servicios turisticos
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s Infraestructura Turistica
Zona Lugar Recursos Naturales Recursos Histoérico-Culturales —
Restaurantes Transporte Recursos de Servicios
La Campana, Parql,Je Josone,
El Aljibe, La | Bus, Micro Bus, | |.2ctoria Varadero,
Varadero | La playa de Varadero. | Casa del Ron, Casa del Tabaco. ’ " | Club de Golf, Casa
Casadela | Taxi, Andando .
. Dupont, las Marinas
Miel. . .
Gaviota y Marlin.
] . Bus, Micro Bus,
, Rio Ca”?'”a“ Valle de Teatro Sausto, Plaza de La Vigia, Taxi, Botes, , L ,
Ciudad de Yumuri, Cuevas de Rancho Finca turistica Fiesta
Museo Cuartel de Bomberos, . Lanchas .
Matanzas | Bellamar, Playa Coral, : Gaviota - Campesina
Tropicana Matanzas. Rapidas,
Cueva de Saturno
Andando
Matanzas - :
Museo Oscar Maria de Rojas,
Cardenas Plaza Jose Antonio Echeverria, | Restaurante | Bus, Micro Bus, | Centros de servicios
Museo del Azucar y el vapor Don Qko Taxi, Andando turisticos
"José Smith Comas"
La Laguna del Tesoro,
Parque Natural de la .
., . Bus, Micro Bus, -
Ciénaga Ciénaga de Zapata, . . Centros de servicios
Museo Playa Giron Caleta Buena | Taxi, Botes, o
de Zapata Caleta Buena, La turisticos
Andando
cueva de los peces,
Playas Larga y Girdn.
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Anexo 6: Encuesta sobre preferencias turisticas

1. ¢ Tiene intenciones o deseos de viajar?
Sl
__NO

2. ;Cuales serian las motivaciones del viaje?
___Placer

____Educacién

___Humanitarias

_____Laboral - Profesional

____Salud

___Otro

3. ¢Qué tipo de turismo prefiere?
____Eventos y Convenciones
___Ecoturismo

___De aventura

___ Cultural - Historico
____Solyplaya

___Especializado

___ Otro

4. ; Qué tipo de actividades desearia realizar en su viaje?
___Bicicleta de montana

___Rutas a caballo

____Senderismo

__ Rutas 4 X4

____Visitas guiadas

____Excursion arqueologica

____Avistamientos de vida silvestre

____Actividades marinas

5. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por su tour?

6. ¢ Le gustaria conocer nuestros paquetes turisticos y promociones?
___ S
__NO

7. ¢ En qué temporada desea realizar el viaje?
____Temporada alta. Noviembre — Marzo
____Temporada baja. Abril - Octubre

8. ¢ Requiere la asistencia de un guia turistico responsable de la recepcion,
asistencia, conduccion, informacion y animacién durante su viaje?

__ Sl

__NO
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Anexo 7: Ficha de Costo

FICHA DE COSTO
GAVIOTA PRODUCTO: Matanzas: Aventura Natural
CUBA
PRECIO*PAX | 7500
UEB GAVIOTA TOUR YARADERD COMSGN 035
TRl MKED 1K 14416
SERICIOS BRERSSS 1 2 2 ¢ 5 5 7 ) 3 Ty 11 12 13 1 5 16
CuevaSaturme 250 5@ 750 000 | 1256 1500 7S | mo use 360 | 2750 | 3® e T 4008
Covas de Bullamr e | s 306 g | 158 ww | oam | onm i e Y Y T T T T
Eritezda 3 Lo Arbolads diestes e | oam 1260 162 MK uy | B | Ry LT ITY WYY, STY " S0 | S6E 6B BA0E
Entradaa La rbolada Guiay cheder 405 280 100 A0 420 4.5 LELH 406 400 400 A 420 400 am 408 400
Coctd de Biawan ¢ dlizntes 150 | ox 430 s | s0 x| oww | 2w 1356 BR | 6w | 18% wit | onm " ous 406
Gnetd de Eiznvan ca guiz y chefer 150 15 130 150 150 L5 130 150 150 30 150 150 150 130 150 150
Almuerze trialic iertas £06 | 168 | 2480 | b | 423 | MBS | SO | BAG | RIS | 080 | mROE | 96 | AG4S0 | 11200 | 12009 | 12280
Almuerzoeriallc guiay chofie- 808 835 % am &0 8% 80 200 850 80 800 200 835 80 208 850
Pasen a Laoal's i hova) cliestes T D W | B woe | ope | wW | B swe | MM | 6e® AR I
Pazes e Bote ] entes Y T T 0@ wm | osex s | e | sog 5036 wod | LIee | 1200 | 19080 | 14080 | 15800 | 1
ST TRAMSPORTACEN | , | | | , |
[iramsgav cte Saredere (550 | w0 mm | wme | s | sk wmm | os | s | ey s | s | mey s | s | sm | e
loosTos: i i | i i I | i
DRECTOSSERNCKS. 12750 | 16150 | 20056 | 24450 | ZIES0 | 31256 | 37650 | 41050 | M4A50 | 4TBSD | 1150 | G460 | 5ODSO | GLA50 | GBS0 | G250
IRECTES COMIION 1875 W56 5625 7SO0 WS 1250 11 15000 I68TS 1750 20625 WE00 24375 %250 2% 30000
PERCAMITE M635 5958 429 85 S g 725 05 Bl 6D B3 B8 43 fzed L3 GLA
TOTALES 14625 19900  BEFS M9 7235 AISG0 SO775  SEOS0  GIXS  G600 71875 LS €435 S0 92975 98250
PRECIOS:
PERCAMTA 75 % b I s w0 3 s B B = 0w " ® 3
oA B 150 5 IR s om0 @ b w0 e W T B Y 19
REHDIMIENTO:
PERCAPIA 125 438 133 488 055 ar 28 494 636 40 946 107 s 1238 1@ 1259
METODESCONTANDOCOMBION 7125 80 417 -1350 X Bo 125 BN L R 18635 DA IS0 LB 1S3 2W7Se
PORCENTOY 9580 309 856 56 B 535 329 §58 815 A2 iEs M3 1646 1A 1335 1543




