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RESUMEN

En un escenario global caracterizado por una profunda recesion econémica, el turismo
destaca entre los sectores mas afectados, Cuba no es ajeno a los efectos negativos de la
crisis sanitaria en el sector por lo que el trabajo de diploma lleva como titulo: Disefio de
rutas turisticas en ciudades declaradas destinos turisticos urbanos en la etapa post
COVID-19, teniendo en cuenta la situaciéon actual de la ciudad, sus atractivos Unicos y
recursos naturales, donde Matanzas por su ubicacion y potencialidades que presenta,
lleva a la necesidad de gestionarla como producto con la utilizacion del marketing urbano,
a partir del estudio de distintos autores, donde se incluye aportaciones conceptuales sobre
estudios realizados con la gestién de ciudades, la identidad-imagen-posicionamiento de
la ciudad, la teoria de los recursos y capacidad, posterior disefio de rutas turisticas a partir
de una propuesta de procedimiento de las mismas en destinos urbanos, el cual consta de
6 etapas y 18 pasos. La tesis quedo estructurada de la siguiente forma: introduccion, dos
capitulos, conclusiones, bibliografia y anexos. En el capitulo | se muestran los
fundamentos tedricos y aspectos relacionados con el disefio de rutas turisticas. En el
capitulo Il se muestra la propuesta del procedimiento que el autor nos ofrece para el
cumplimiento del objetivo encomendado. El disefio de la ruta turistica debe contribuir al
posicionamiento de la ciudad de Matanzas en la etapa post COVID-19 como uno de los
destinos mas importantes en cuanto a oferta cultural y patrimonial.

Palabras claves: marketing urbano, identidad-imagen-posicionamiento, rutas turisticas,
COVID-19.



SUMMARY

On a Global scenario characterized by a deep economic recession, tourism stands out
among the sectors more affected by the Covid 19. Cuba is not stranger to the negative
effects of the health crisis on this sector, according to the previous idea this Diploma work
has as title: Design of touristic routes in cities that were declared urban destinations for the
touristic sector on the post Covid 19 stage, taking into account the currect situation of the
city, its unique beauties and natural resources, where Matanzas for its location and
potentialities that were represented on itself, takes the necesity to manage it as a product
with the use of urban marketing, starting from the study of different authors, where is
included conceptual contributions of previous resources about the management of the
cities, the identity-image-positioning of the city, the resourses’ theory and capacity,
subsequent design of touristic routes from a proposal of procedures of themselves in urban
destinations, which has 6 stages and 18 steps. The thesis is structured by the following
concept: introduction, two chapters, conclusions, bibliography and annexes. The chapter |
shows the teorical basements and the aspects related with the design of touristic routes.
The chapter Il shows the proposal of the procedure that the author offers us for the
fulfillment of the objective given. The design of the touristic route must contribute to the
positioning of the city of Matanzas on the post Covid stage as one of the most important

destinations based on heritage and culture offer.

Keywords: urban marketing, identity-image-positioning, Covid 19
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Introduccion:

El turismo se ha posicionado en los Ultimos afios como una importante opcion para el
desarrollo territorial de muchos paises; a nivel mundial la posibilidad de aprovechar los
recursos culturales y naturales de las distintas localidades ha llevado a que a partir de estos
se puedan crear otros nuevos. Sin embargo, cuando nos piden que demos una definicién
de turismo lo més inmediato es contestar seria turismo es viajar por placer. Y en efecto lo
es, pero no es solamente viajar por placer, también es turismo las visitas a familiares o
amigos, los negocios, la religion, la cultura y otros muchos motivos.

El que practicamente todo desplazamiento sea turismo es, sin ir mas lejos, el principio
basico de la definicibn que proporciona la Organizacion Mundial de Turismo cuando
conceptualiza el término: un fenédmeno social, cultural y econémico relacionado con el
movimiento de las personas a lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia
habitual por motivos personales o de negocios/profesionales. La actividad turistica, de
acuerdo a su planificacion y desarrollo, puede ayudar a los pueblos a salir de la pobreza 'y
a construir mejores vidas, la misma tiene el potencial para promover el crecimiento
econdmico Y la inversion a nivel local, lo cual a su vez se traduce en oportunidades de
empleo, distribucion de rentas y en impulso de otras actividades como la agricultura, pesca
y artesania en las localidades receptoras. De esta forma dicha actividad incide en la
generacion del PIB, balanza de pagos y demas indicadores macroeconémicos de muchos
paises. A nivel internacional, segun la Organizacién Mundial del Turismo (2008), el turismo
representa el 35% de las exportaciones mundiales y mas del 70% en los paises menos
adelantados.

El denominado turismo urbano ocupa hoy un lugar destacado en el sistema turistico
internacional. Son muchas las ciudades que han originado el interés de los turistas a lo
largo del tiempo, siendo hoy destinos turisticos consagrados. Actualmente, son muchos
los atractivos artisticos, culturales excepcionales o naturales que les interesan a los
turistas, ya sea por sus ofertas de servicios de consumo Yy entretenimiento, de sus
manifestaciones culturales tipicas o de las posibilidades que brindan para lograr
experiencias consideradas valiosas y placenteras.

De acuerdo con lo planteado por De Elizagarate (2008), de que un cambio fundamental
se ha producido en las ciudades desde finales del S.XX, impulsado por los cambios



socioeconOmicos, la globalizacion de la economia, y la necesidad de diversificar la base
econdmica, buscando nuevas oportunidades en el sector de servicios, que sitia a las
ciudades en un entorno de competencia. Este cambio en el paradigma de la gestion de la
ciudad tradicional, introduce similitudes con la gestion empresarial, e incorpora la
necesidad de utilizar otros modelos de gestion urbana adaptados a la nueva situacion,
apoyandose en herramientas que permitan conocer como afectaran los cambios futuros a
la ciudad, desde una vision estratégica. Asimismo la ciudad se gestiona como un producto
a comercializar, el cual puede ser modificado y fabricado mediante el planeamiento. En
consecuencia la forma de intervenir sobre la ciudad, es decir, en la planificacion urbana,
exige la integracion de instrumentos especificos como la mercadotecnia urbana y la
planificacion estratégica.

La Republica de Cuba esta constituida por la isla de Cuba considerada la mayor de las
Antillas y la isla de la Juventud y muchas pequenas islas que rodean por el norte y el sur a
la principal, por lo que presenta una amplia variedad de recursos naturales e historico-
culturales de gran valor para el desarrollo del turismo. Es uno de los destinos turisticos mas
populares en el Caribe.

De acuerdo con lo planteado anteriormente y siguiendo la linea de la autora Garcia y
Pancorbo (2019), de que Cuba no se encuentra ajena a esta situacion, aspecto que se ve
influenciado por los desaciertos e impedimentos que se han presentado en la introduccion
de las herramientas del marketing en la gestiébn de ciudad, los cuales se intentan
contrarrestar a partir de los Lineamientos de la Politica Econdémica y Social del Partido y la
Revolucion (PCC, 2011) donde se aboga por el desarrollo de una gestion de ciudad
integrada donde sea concebida como destino turistico, igualmente en la Conceptualizacion
del Modelo Econémico y Social Cubano de desarrollo Socialista Econdmico y Social hasta
2030: propuesta de vision de la nacion, ejes y sectores econdémicos estratégicos (2016b),
se esta presentando un marcado cambio en la concepcion y reconocimiento de estas
herramientas en busqueda de una adecuada planificacion estratégica de ciudad en
beneficio del desarrollo local, de la comunidad y la sociedad de forma general, siempre y
cuando esto permita un desarrollo sostenible de la misma, y cumpla con las
particularidades y preceptos del sistema social cubano.

Hoy dia se quiere diversificar a Cuba mas alla de verla como sol y playa, para ello se busca



diversificar el producto que ofrecen o potenciar los atributos propios con que cuentan, el
centro historico representa la memoria colectiva de la ciudad y es uno de los principales
producto que se puede comercializar separado de sol y playa ya que estos son lugares
donde existen, la mayoria de las veces, monumentos historicos, conjuntos arquitectonicos
y edificaciones simbdlicas, elementos que, en definitiva, son los que provocan esa
diferenciacion de la ciudad, y que esta sea un lugar de la cual se puedan sentir orgullosos
sus propios habitantes. Ademas de perfeccionar las formas de comercializacion, utilizando
las tecnologias mas avanzadas de la informacion y las comunicaciones, y potenciando la
comunicacion promocional; respetando el objetivo de garantizar la continuidad de la
transicion al socialismo, el desarrollo econdmico del pais y la elevacion del nivel de vida de
la poblacién (Rodriguez, 2016 y Garcia y Parcorbo, 2017).

La pandemia generada por el Covid-19 afectdé de manera directa al turismo, deteniendo el
movimiento habitual que conllevaba este sector. Los ingresos que recibian las ciudades
por parte de la actividad se redujeron en un 80% durante el 2020. Esta pérdida monetaria
obligd al cierre de diferentes negocios como: restaurantes, agencias de viajes, tiendas,
entre otros (Organizacion de las Naciones Unidas, 2020 y Llugsha, 2021).

La crisis derivada de la pandemia por COVID-19 ha impactado de forma directa y
significativa a la economia cubana. El pais, como uno de los principales destinos turisticos
de la regién del Caribe Insular, es de los territorios més afectados por el cierre total de sus
fronteras al turismo internacional, desde marzo hasta septiembre de 2020, con el objetivo
de controlar la propagacion de la epidemia y proteger a la poblacion nacional -que se
cumplié. Los proximos afios resultaran muy dificiles para la recuperacion de la economia
cubana post-pandemia, en particular la del turismo. Grandes dificultades y carencias de
todo tipo se avecinan para la poblacién, a pesar de las acciones tomadas por el Gobierno
y que van dirigidas no solamente a este sector, sino a lo que se considera mas importante,
asegurar -a corto plazo- la seguridad alimentaria de la poblacion (Rodriguez Rodriguez y
Salinas, 2021).

En Cuba hay ciudades que presentan muchas de las caracteristicas de los centros
histéricos, tal es el caso de la ciudad de Matanzas, la cual se caracteriza por una rica
herencia cultural, patrimonial, arquitecténica y urbanistica que la llevaron en siglos

anteriores a ser reconocida como la “Atenas de Cuba”; con una belleza natural inexplotada



a su totalidad y con un potencial endégeno para la inversion y el desarrollo del turismo de
ciudad. A pesar de ello, en la actualidad necesita desarrollar una planificacion estratégica
de ciudad, que le permita su posicionamiento estratégico y a la vez mejorar su imagen,
identidad, marca y el potencial socioeconémico, teniendo en cuenta factores como la
competencia y basandose en las industrias, el comercio, la cultura, las nuevas formas de
gestion estatal y el turismo (Barrera, 2019).

La crisis por el nuevo coronavirus, ademas de ser una crisis sanitaria y de salud publica,
ha servido para acelerar tendencias presentes en el sector turistico, en las cuales los
prestatarios de servicios en las instalaciones del territorio de Matanzas, disponen de una
oportunidad para la innovacion en el proceso de la operacion y la seguridad turistica. Una
vez que se reinicien los flujos turisticos, han de incluirse nuevos elementos de proteccion
ante la posibilidad de contagio que existe tanto para los clientes, como para el propio
personal que los atiende. En el caso de la region turistica de Matanzas, donde la
heterogeneidad de los mercados emisores es amplia, se precisa formular estrategias de
mercadeo adaptadas a los niveles de resiliencia de los mercados metas (Cruz et.al, 2021).
Dado lo antes mencionado se propone como problema de la investigacion: ¢Coémo
contribuir al disefio de rutas turisticas en ciudades declaradas destinos turisticos urbanos
en la etapa post COVID-19?

Para dar solucion al problema de la investigacién se plantea como objetivo general:
Disefiar rutas turisticas en ciudades declaradas destinos turisticos urbanos en la etapa
post COVID-19

Para dar cumplimiento al objetivo general antes mencionado se plantean los objetivos

especificos:

1. Sistematizar los fundamentos teéricos metodolégicos relacionado con el disefio de
rutas turisticas en ciudades declaradas destinos turisticos urbanos en la etapa post
COVID-19.

2. Proponer un procedimiento para el disefio de rutas turisticas en ciudades

declaradas destinos turisticos urbanos en la etapa post COVID-19.

Métodos y técnicas a utilizar en la investigacion: Dialéctico materialista: induccion-

deduccion, andlisis y sintesis, analisis légico e histdrico y el ascenso de lo abstracto a lo



concreto, revision bibliografica.

Partiendo de lo anterior se pueden establecer los siguientes valores de la investigacion:
Valor tedrico de lainvestigacion: La investigacion simplifica y al mismo tiempo actualiza
el disefio de rutas turisticas en ciudades como destino, al mismo tiempo que aporta
conocimiento a temas afines a la gestion del marketing urbano en las ciudades declaradas
destinos turisticos urbanos.

Valor metodolégico de la investigacion: La investigacion permite construir a partir del
marco tedrico-metodoldgico establecido un procedimiento para el disefio de rutas turisticas
en ciudades declaradas destinos turisticos urbanos que contribuya a la gestion del
marketing de ciudad como producto turistico.

Valor practico de la investigacion: Guarda gran relacion con la exitosa aplicacion del
procedimiento para el disefio de rutas turisticas en ciudades declaradas destinos turisticos
urbanos.

Valor econémico y social de la investigacion: Contribuiria a la eficiente gestion de la
ciudad, a que las agencias de viaje cuenten con un procedimiento metodoldgico cientifico
para la creacion de rutas turisticas en las ciudades declaradas destinos turisticos urbanos
y de esta forma aumentar el nimero de visitantes a la ciudad, los beneficios econémicos
y sociales de los habitantes de esta ciudad y a la vez que se posicione como producto
turistico a nivel nacional e internacional.

La estructura de la tesis a tener en cuenta para el desarrollo del presente Trabajo de
Diploma quedo estructurada de la siguiente forma: introduccion; dos Capitulos, donde el
Capitulo 1 donde se expondran las concepciones tedricas y metodoldgicas sobre el disefio
de rutas turisticas en ciudades declaradas destinos turisticos urbanos en la etapa post
COVID-19 y el Capitulo 2 donde se proponer un procedimiento para el disefio de rutas
turisticas en ciudades declaradas destinos turisticos urbanos en la etapa post COVID-19;
y para finalizar se expondran las conclusiones, las recomendaciones; la bibliografia y los

anexos.



CAPITULO 1: La gestion de marketing en ciudades declaradas destinos turisticos
y las rutas turisticas.

Este capitulo expone los antecedentes tedricos que sustentan la investigacion del tema
objeto de estudio, tomando como inicio de partida el analisis conceptual tanto en el ambito
nacional, como internacional, teniendo en cuenta como se desenvuelven las ciudades
actualmente, sus probleméaticas y retos actuales, lo cual nos permitird en primer lugar un
mejor analisis de la los nuevos escenarios de actuacion de las ciudades, a partir de la
utilizacion del marketing de ciudad en la gestion urbana, ciudades como destino turistico,
su identidad, imagen urbana y posicionamiento, asi como la propuesta de rutas turisticas
en ciudades declaradas destinos turisticos como se muestra en la figura 1.1. Hilo conductor
del Capitulo I, los cuales constituiran el soporte tedrico de los capitulos subsiguientes lo
gue influira en la importancia y la concepcion integral de la investigacion.

Figura 1.1: Hilo conductor del Capitulo |
Identidad — Imagen Rutas turisticas en
Nuevos escenarios de Marketing de ciudad en Ia Ciudad como destino
» » > RS ~ IR RS
» w w : v . w
Turi } |
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Fuente: elaboracion propia.

1.1 Nuevos escenarios de actuacion de las ciudades.

El siglo XXI se va a convertir en la era de las ciudades como consecuencia de que la
mayoria de la poblaciéon mundial vive en ellas. En el afio 2007, segun datos de Naciones
Unidas, la poblacién urbana supero a la rural en el planeta; un crecimiento imparable del
proceso de urbanizacién! que llevara a que en el afio 2050, el 75% de la poblaciéon mundial
viva en ciudades (Martinez, 2011). Importantes cifras que nos hace llegar a la conclusion
de que hoy en dia, alrededor del 55 % de la poblacion mundial, vive en ciudades, donde
como bien se especificaba en 2050, la poblacion urbana se duplicara, y casi 7 de cada
10 personas viviran en ciudades. Esto conllevara a que estas ciudades obtengan un mayor

desarrollo tanto social como econdémico, para un mejor crecimiento de su pais.

! La urbanizacién es el proceso por el cual la poblacion tiende a concentrarse en areas urbanas.



De acuerdo con Gutiérrez (2009) y Jiménez, Jiménez Acosta y Pedraza (2017), se afirma
gue las ciudades ya no son solo lugares de actividad mercantil. Cada comunidad tiene que
transformarse en un vendedor de productos y servicios, en un comercializador activo de
sus productos y del valor de su propio sitio. Igualmente afirma que las localidades son en
realidad productos cuyas identidades y valores deben ser disefiados y comercializados.
Los sitios que no logren comercializarse a si mismos con éxito, enfrentan el riesgo del
estancamiento econémico y la declinacion.

Las ciudades se ven enfrentadas cada dia a nuevos desafios como son: el desarrollo de
la competencia y la rivalidad entre si, la crisis econdmica actual y los procesos de
globalizacion, el desarrollo de las comunicaciones y los avances en la tecnologia; lo cual
antes era un sinsentido, ya que los gestores de las ciudades no tenian conciencia de la
necesidad de que en estas exista un mecanismo légico, capaz y abarcador que las tenga
en cuenta para el desarrollo de un futuro mejor, por lo que debe generalizarse el
convencimiento de que las ciudades constituyen un factor clave en cualquier tipo de
economia para el desarrollo territorial y regional, visto el territorio no solo como el recipiente
de relaciones econdmicas tradicionales, sino que va a entrafiar un sistema que compite
con otros y por esto es preciso guiar las intervenciones urbanas (Poma, 2000; Rodriguez,
2011 y Rodriguez, 2016).

Es por ello que, muchas ciudades van comprendiendo que son poseedoras de atractivos
anicos y que los recursos con que cuentan les pueden proporcionar la creacion de otros
nuevos; siendo necesario que estas identifiquen a sus competidores y analicen en que
reside su ventaja competitiva, para el logro del crecimiento y la rentabilidad econémica y
social, utilizando para ello las técnicas de gestién, en especial el marketing de ciudad, el
cual le permitira el andlisis y determinacion de dichas ventajas; pues la gran mayoria de
estas estan asociadas a las caracteristicas y atributos de la ciudad, los cuales se revelan
como un buen instrumento para competir y diferenciarse de otras ciudades a la hora de
atraer publicos objetivo o satisfacer a los que ya posee, ya que ciudades aparentemente
iguales pueden distinguirse por su identidad e imagen, ofreciendo un valor diferente para
quien la percibe (Rodriguez, 2016).

Los gestores de las ciudades deben adoptar la orientacién al mercado a la hora de

desarrollar los procesos de regeneracion urbana en un contexto como el actual,



caracterizado por el fendmeno de la globalizacion? econdémica actual, la
internacionalizacion de las relaciones entre ciudades, y el aumento de la competencia
entre las ciudades (Gémez, 2003).

Procesos de fondo y largo aliento como la globalizacion y la descentralizacion han puesto
en movimiento transformaciones en la manera como se concibe y se proyecta la ciudad y
el territorio. En correspondencia con lo planteado por los autores Saez, Mediano y De
Elizagarate (2011) de que la globalizacion econémica y la creciente internacionalizacion
de los mercados marcan el inicio del cambio en la gestion de las ciudades, amenazadas
por la pérdida de atractivo para sus ciudadanos y la falta de oportunidades para el
progreso. Se inician asi las principales transformaciones urbanas que han llevado a las
ciudades a diversificar su base econdmica, crear nuevas infraestructuras y regenerar y
revitalizar su propio espacio.

El coronavirus ha significado una crisis sin precedentes en la era de la globalizacion que
exige reflexionar y prepararnos frente a los retos que enfrentara la economia global en el
corto, mediano y largo plazo (Garcia, Rodriguez y Pons, 2021). La Organizacién Mundial
de la Salud (OMS) 2 declaré como una emergencia de salud publica de importancia global,
el 30 de enero de 2020, a la enfermedad por coronavirus 2019 (Covid-19), causada por el
virus SARS-CoV-2y el 11 de marzo siguiente, la catalogdé como pandemia. La enfermedad
habia comenzado en la ciudad de Wuhan, provincia de Hubei, Republica Popular China,
en diciembre de 2019 (Torres et al., 2020).

El impacto de la presente situacion, planteé un cambio radical en el manejo de todas las
actividades turisticas. Muchas fueron las medidas de proteccion implementadas ante el
Covid-19 como el cierre de fronteras para asi no expandir mas la nueva enfermedad, se
implemento el aislamiento social, se extremas medidas de sanidad para el cuidado 6ptimo
de la poblacién, cierre de los aeropuertos, cierre de establecimientos comerciales,

recreativos, parque y destinos con alta afluencia de publico. Las medidas adoptadas para

2 La globalizacion es un fenémeno basado en el aumento continuo de la interconexion entre las
diferentes naciones del mundo en el plano econémico, politico, social y tecnolégico (Economipedia,
s.f).

3 La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) es el organismo de la Organizacion de las Naciones
Unidas especializado de gestionar politicas de prevision, promocion e intervencion a nivel mundial
en la salud, definida en su Constitucién como un estado de completo bienestar fisico, mental y social,
y no solamente como la ausencia de afecciones o enfermedades.



controlar la propagacion del virus estan teniendo repercusiones de gran importancia en las
ciudades en funcion de su estructura econdémica, de su grado de preparacion para una
crisis de este tipo especialmente en lo que respecta al estado de sus sistemas de salud
publica y de prestacion de servicios y del nivel de vulnerabilidad de la salud y los medios
de subsistencia de su poblacion, todo ello dependiendo de la eficacia de sus sistemas de
gestion urbana.

Con el inicio de la pandemia, los gobiernos locales fueron los encargados de paralizar la
economia y definir el tipo de confinamiento. Desde un principio emergieron diferentes
estrategias para gestionar sanitariamente la pandemia. Los gobiernos locales,
metropolitanos y las regiones de todo el mundo han afrontado, en casos superado, el
desafio del Covid-19, actuando como los entes méas proximos de los ciudadanos para la
implementacion y provision de servicios publicos y politicas sociales de urgencia y para
mantener la cohesion social con los bienes comunes (Pont, 2020).

Hoy en dia el mundo de los negocios esta viviendo una transformacion completa con la
democratizacién de la tecnologia y la globalizacion, sumandole el momento de
incertidumbre generado por la crisis de coronavirus que ha contribuido a expandirse el
mercado y hacer que este sea cada dia mas competitivo. La idealizacion e implementacion
de nuevas tecnologias nos ha ayudado a tener una mejor perspectiva del mundo actual y
con la ayuda de herramientas se pueden resolver las actuales probleméticas territoriales,
la innovacién tecnoldgica esta asociada a la capacidad de formar nuevos conocimientos,
nuevas fuentes de abastecimiento, nuevos servicios, nuevos productos, los cuales otorgan
un alto factor de competitividad a quienes puedan producirla. De esta manera se da paso
a nuevos modelos urbanos: las ciudades inteligentes.

El Banco Interamericano de Desarrollo (BID)* posee una conceptualizacion similar a la de
ciudades inteligentes, que es la de Ciudades Emergentes y Sostenibles (ICES) las cuales
describe como aquellas urbes que ofrecen una adecuada calidad de vida a sus
ciudadanos, minimizan su impacto al medio natural, procuran preservar sus activos
ambientales y fisicos y promueven el desarrollo econémico y la competitividad (Segura y
Araya, 2019).

4 Es una institucidn que presta apoyo financiero y técnico a los paises de América Latina y el Caribe,
con el objetivo de reducir la pobreza y la desigualdad (Economipedia, s.f)



Segun la Union Internacional de Telecomunicaciones (UIT) la Ciudad Inteligente y
Sostenible (SSC por sus siglas en inglés, Smart and Sustainable Cities) es una ciudad
innovadora que aprovecha las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) y
otros medios para mejorar la calidad de vida, la eficiencia del funcionamiento y los servicios
urbanos y la competitividad, al tiempo que se asegura de responder a las necesidades de
las generaciones presente y futuras en lo que respecta a los aspectos econémicos,
sociales, medioambientales y culturales (Segura y Araya, 2019).

Los gobiernos locales deben ser ademas los impulsores institucionales del desarrollo de
la ciudad. Aportando liderazgo y vision para un mejor desarrollo de las ciudades y un
mandato claramente definido, que les permitan operar con un alto nivel de autonomia,
flexibilidad y creatividad, para poder disefar, planificar, gestionar y logro de los objetivos
previstos. Un sistema de relaciones intergubernamentales bien disefiado les proporciona
a los gobiernos locales los incentivos necesarios para asignar los recursos disponibles a
los usos socialmente mas rentables. En particular, los gobiernos locales deben tener
responsabilidades bien definidas y suficientes recursos para cumplir con las
responsabilidades asignadas (Boisier, 2006).

Con el convencimiento entonces de que las ciudades pueden disefiar y aplicar estrategias
de marketing que permitan su progreso y diferenciacion, hoy las mismas estan abocadas
a mejorar su gestion a partir de la planificacion estratégica del marketing de ciudad, cuyo
objetivo fundamental ha de ser el logro del posicionamiento deseado, considerando para
ello que estas pueden enfocarse no solo en competir sino también en coopetir (Rodriguez,
2016). Por lo que cuando un determinado destino no puede competir con otro que pueda
presentar muchas mas ventajas, lo adecuado seria adoptar nuevas estrategias de
coopetitividad que resalten de esta manera los atractivos y recursos que presenten estas
ciudades, buscando cumplir con las expectativas y los objetivos previstos de ambas
ciudades, para de esta manera poder crear entre ambas un destino turistico Unico y
confortable.

1.2 El marketing de ciudad en la gestion urbana.

La conceptualizacion del Marketing ha sido tema de investigacion de diversos

investigadores, asi por ejemplo para la Asociacion de Marketing de Estados Unidos
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(AMA),® el Marketing es el proceso de planear y ejecutar la concepcion, precio, promocion
y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que puedan satisfacer
las necesidades de los consumidores y los objetivos de la organizacion (Alvarez, 2007).
De acuerdo como plantea Thompson (2006) y Calzada (2020) el marketing es un sistema
total de actividades que incluye un conjunto de procesos mediante los cuales, se identifican
las necesidades o deseos de los consumidores o clientes para luego satisfacerlos de la
mejor manera posible al promover el intercambio de productos y/o servicios de valor con
ellos, a cambio de una utilidad o beneficio para la empresa u organizacion. Por lo que se
concluye que la orientacion del marketing este dirigida a la satisfaccion de las necesidades
del publico objetivo, alcanzando las metas propuestas y que sobre esta premisa estaria la
base para el desarrollo del marketing de ciudad como herramienta para la construccion,
crecimiento, desarrollo y gestion de las ciudades.

Por lo que el marketing consiste en actividades ideadas para generar y facilitar
intercambios por parte de la empresa o entidad que ofrece sus productos al mercado, con
la intencion de satisfacer necesidades o deseos del consumidor del modo mas beneficioso
tanto para el consumidor como para la entidad.

He aqui que De Elizagarate (2008) plantea que el marketing supone introducir el concepto
de mercado en las ciudades, lo que conlleva un cambio en la forma de pensar y de
considerar a los ciudadanos, a los inversores y a los visitantes de la ciudad. Introducir el
concepto de mercado en la gestion urbana® implica un cambio de orientacién y una nueva
filosofia de gestion, al considerar que la ciudad se encuentra inmersa en un proceso de
intercambio, que da lugar a transacciones entre los servicios y atracciones de la ciudad y
sus diferentes publicos objetivo: ciudadanos, inversores, empresas o turistas. Todo ello,
crea ademas una red de relaciones donde la satisfaccion del ciudadano cliente es

fundamental.

5 American Marketing Association (AMA) es una asociacion profesional para profesionales del
marketing con 30.000 miembros en 2012. Tiene 76 capitulos profesionales y 250 capitulos colegiales
en los EEUU.

6 Segun Herzer, Pirez (1993) y Delgado (2016), la gestion urbana es la articulacion de diversos
recursos (humanos, financieros, organizacionales, politicos, naturales, entre otros) que configuran
un proceso global para hacer frente a la produccion, funcionamiento y mantenimiento de la ciudad,
a fin de satisfacer las necesidades de bienes de consumo individual y colectivo de la poblacion.
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Hoy en dia las ciudades pasan a ser productos’ y como tal es necesario gestionarlas
aplicando estrategias de marketing, las cuales han de irse adaptando a los tiempos y a los
nuevos modelos de gestion, puesto que las demandas sociales sobre las ciudades son
cada vez mayores debido al proceso de creciente urbanizacion de la poblacion, que cada
vez demanda servicios mas complejos y sofisticados. Muchas son las definiciones
aplicadas por diferentes autores sobre lo que es ciudad como producto, pero tomando
como referencia lo planteado por Kotler et al. (1993) proceso en el cual las actividades
urbanas estan intimamente relacionadas con las demandas de los consumidores objetivo
con el fin de maximizar la eficiencia social y el funcionamiento econémico del area segun
las metas establecida.

La ciudad como producto esta formado por un conjunto de atributos tangibles e intangibles
gue los potenciales clientes valoran y a través del cual obtienen un determinado nivel de
satisfaccion. Como cualquier producto, las caracteristicas propias de la ciudad son un
instrumento mas para competir y diferenciarse de otras ciudades. Una de las
caracteristicas de la ciudad que le puede permitir diferenciarse del resto es su imagen y
junto con ésta su marca e imagen de marca. Este activo intangible de la ciudad no debera
dejarse al azar y habra de ser contemplado dentro del plan de marketing estratégico,
donde cobrara especial importancia las estrategias de comunicacion (Saez, Mediano y De
Elizagarate, 2011).

Existen ciudades que se convierten en marcas 8por si mismas, objetos de consumo que
se idealizan como lugares a los que se desea viajar, en donde se aspira a vivir o un destino
que ofrece vivir experiencias Unicas desde su cultura, tradiciones, infraestructura,
gastronomia, entre otros factores de diferenciacion. Tomando como referencia lo
planteado por Vasquez (2011) y Garcia y Pancorbo (2017) de que la marca de ciudad es
el puente entre el espacio real y objetivo y su percepciébn que muchas veces tiene
importantes diferencias que son claves para generar oportunidades de mercado. Siendo
la interaccion entre ambas ciudades el punto crucial para el éxito en la gestion de la marca

de ciudad. Asociado a esto hoy, se trata que las ciudades realicen una gestién urbana

7 Como plantea Nufiez (2010) el producto constituye la base de todo el sistema de marketing, tener
un disefio de producto adecuado, es la actividad mas importante. Para el marketing el producto es
mucho mas que el producto fisico.

8 Las marcas son uno o el conjunto de signos distintivos de un producto o servicio.
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eficiente considerando que esta es el conjunto de iniciativas, instrumentos y mecanismos
para la normalizacién de la ocupacion y uso del suelo urbano y el suelo rural, articuladas
por fuerzas politicas e iniciativas de la sociedad local y que tiene como final la generacion
de procesos de planificacion urbanistica que deberan asegurar la preservacion del interés
publico frente al privado (Vasquez, 2011 y Garcia y Pancorbo, 2017).

El marketing de ciudad pretende ayudar a los lideres empresariales a elegir la ubicacion
adecuada para invertir en las ciudades con mayor crecimiento global y facilitar a los
dirigentes de las ciudades la implantacion de multinacionales globales (Kotler, Haider y
Rein, 1993 y Calzada, 2020). Hoy en dia es la principal herramienta de gestion urbana,
con el propoésito de mejorar la competitividad en un mundo cada dia més interconectado;
mejorar la gobernabilidad; la calidad de vida de los ciudadanos; dar a conocer los atributos,
beneficios y necesidades que estas puedan ofrecer a los distintos publico o actores que
interviene dentro de la misma, ya que coincidiendo con Martinez (2011) el marketing de
ciudades, el city marketing, se puede definir como el conjunto de actividades que los
gestores locales utilizan para conocer las necesidades y demandas ciudadanas, disefiar y
desarrollar los productos y servicios urbanos necesarios para satisfacer dichas
necesidades en relacion con un determinado modelo de ciudad, y crear instrumentos
eficaces de comercializacion y promocién para captar el interés de sus diferentes publicos
objetivos.

De acuerdo con los autores Marrero, Pons, Rodriguez y Tanda (2010) y Calzada (2020)
de que el marketing de ciudad se define como el conjunto de tareas que los gestores
locales utilizan para conocer acerca de las necesidades de los ciudadanos, para asi
desarrollar los servicios urbanos necesarios para satisfacer dichas necesidades creando
los instrumentos eficaces de promocién para captar el interés de sus diferentes publicos
objetivos.

Es importante resaltar que el enfoque principal del marketing de ciudad como se
mencionaba antes se da hacia los diferentes publicos objetivos®, segiin (Molina, 2008 y
Jiménez, Jiménez Acosta y Pedraza, 2017) los cuales se clasifican en dos grupos: Publico

interno y Publico Externo,

9 Los publicos objetivos son personas o grupos de estas que se dirigen a una marca en especifico,
producto o campafia. Toda accidon de marketing debe estar dirigida a un publico y el éxito de toda
estrategia depende mucho de cuanto conozcamos a las personas a las que va dirigida.
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Teniendo en cuenta lo expuesto anteriormente se hace necesario el analisis de los
publicos objetivo de la ciudad, pues como plantea de De Elizagarate (2007) y Rodriguez
(2016) esta tendra que satisfacer las diferentes necesidades del grupo de cliente objetivo
y tener una orientacion estratégica para ello, y no solo se deben limitar las acciones
exclusivamente a la satisfaccion de las necesidades individuales, sino que ademas, se
deberé tener en cuenta las que tenga la comunidad en su conjunto.

Como plantea Lépez (2016), el puablico objetivo se maneja tres tipos de criterios que
permiten agrupar a los miembros de una comunidad en funcion de caracteristicas que, 0
bien les vienen dadas, o bien eligen, sea por razones demogréaficas, economicas o
psicologicas. Estan los criterios sociodemogréaficos que agrupan a los individuos en funcion
de variables como el sexo, la edad, su habitat, el nivel de estudios y su posicion en el hogar.
Loa criterios socioecondémicos que relacionan a los individuos debido a aspectos como su
nivel de ingresos, su horizonte de consumo o la clase social a la que pertenecen. Por Ultimo
los criterios psicogréficos que aportan razones mas recientemente consideradas que
completan el conocimiento de la conducta de los individuos, entre ellas se tiene en cuenta
la personalidad, el estilo de vida y el sistema de valores. Existen tres variables a la hora de
identificar un publico objetivo y son: segmentacion del mercado, seleccion del mercado
objetivo y posicionamiento del producto.

De acuerdo con Coca (2007), dentro del ambito del marketing, en relacién al
posicionamiento, ninguno de los famosos y tradicionales autores lo pueden pasar por alto.
Asi, encontramos que Kotler (2000), sefiala que el posicionamiento es el acto de disefiar
una oferta e imagen empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar distinguible en la
mente del pablico objetivo. Para Kevin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004), el término
posicionamiento del producto es el sitio que el producto u ofrecimiento ocupa en la mente
de los consumidores, en relacion con atributos importantes que se comparan contra los
ofrecimientos de los competidores.

Pero Rodriguez et al. (2019), plantea que el posicionamiento de ciudad es la definicion y
el establecimiento de los atributos de identidad a ser proyectados como imagen urbana en
lo relativo a la competencia de la ciudad, que le permita la propuesta de acciones de
diferenciacion en la mente de sus diferentes publicos objetivo para el logro de una posicién

ventajosa con respecto a la competencia en una categoria determinada.
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La gestion del posicionamiento en los mercados no consiste Unicamente en la seleccion
de una posible posicién aparentemente deseable por los individuos que forman parte del
publico objetivo (Chon, 1990; Gnoth, 1995; Kotler et al., 2004 y Rodriguez, 2016). El
posicionamiento debe ser ademas sostenible a largo plazo de manera que sea un
elemento de defensa frente a los competidores actuales y potenciales (Echtner y Ritchie,
1993; Crompton et al., 1999 y Rodriguez, 2016).

1.3 La ciudad como destino turistico.

El sector turistico es considerado como el motor de desarrollo de los territorios aportando
en el incremento de los ingresos, empleos Y la circulacion de la demanda de los paises.
Existen diversos autores que han tratado de explicar el concepto de lo que es turismo y
que podria diferir segun el enfoque que le dan o el momento social, politico o cultural que
enfrenta en mundo. Sin embargo sabemos que la mayoria de las definiciones afirman que
€s una practica gue como bien se mentaba antes consiste en viajar y desplazarse fuera
del entorno habitual con posibilidades recreativas, de descanso, diversion, entre otras
actividades, y a partir de esta cada autor le da su Optica diferente.

Altamira y Mufioz (2007) plantean que la Comision de Estadistica de las Naciones Unidas
10(1994) aprueba en 1993 el informe de la Organizacion Mundial del Turismo de
Recomendaciones sobre Estadisticas del Turismo, definiéndolo como: las actividades que
realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno
habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio, por
Nnegocios y otros motivos.

El crecimiento de las ciudades y el interés que estas despiertan en los turistas por conocer
cOmMo se viven en esto lugares ha dado un fuerte impulso al turismo urbano, un segmento
gue no solo atrae viajeros con alta capacidad de gastos, sino que se convierte en promotor
para su desarrollo hacia urbes!! mas inteligentes y sostenibles. Muchos son los autores
gue han querido adoptar una definiciéon bien marcada sobre lo que es turismo urbano,
UNWTO (2021) nos plantea que el turismo urbano o de ciudad es un tipo de actividad

turistica que tiene lugar en un espacio urbano con sus atributos inherentes caracterizados

10 Comision de Estadistica de las Naciones Unidas es la organizacion mas alta del sistema
estadistico mundial que redine a los jefes de estadistica de los estados miembros del mundo (CEPAL,
s.f).

11 Ciudades, especialmente las que tiene un gran namero de habitantes (Definiciones de Oxford
Languages, s.f)
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por una economia no agricola basada en la administracion, las manufacturas, el comercio
y los servicios y por constituir nodos de transporte. Los destinos urbanos ofrecen un
espectro amplio y heterogéneo de experiencias y productos culturales, arquitectonicos,
tecnoldgicos, sociales y naturales para el tiempo libre y los negocios

Una idea general del significado del término turismo urbano es aquella, que le
conceptualiza de modo simple y esquematico, como tanto se ha de entender su
proyeccion, como aquella modalidad de turismo que se realiza por las caracteristicas que
ofrecen las diversas clases de zonas urbanas. Considerandose el turismo que se
desarrolla en un tipo de ciudad. Que se justifica y se desarrolla necesariamente afectado
por el perfil de la ciudad. Por urbano, fundamentalmente, desde la perspectiva que
plantean algunos autores. Es decir, como aquel que se proyecta, especialmente en las
grandes ciudades dotadas de especificos atractivos (Figuerola, 2019).

Por lo que de acuerdo con lo que nos plantea los autores Gonzalez y Morales (2009) y
Cardona (2021), los beneficios de la visita de los turistas urbanos en una ciudad, se
enfatiza en el contexto socioeconémico en tanto su gasto e intereses turisticos permiten
aumentar el empleo local, diversificar las actividades econémicas, revitalizar la cultural e
incrementar los ingresos de la comunidad domeéstica. Sin embargo, su desventaja recae
en la excesiva dependencia de la urbe sobre este tipo de visitante puesto que es un sector
fragil ante los cambios macroeconémicos y microeconémicos.

También se pudiera tener en cuenta que la gastronomia es un factor fundamental de
promocion turista, esta es un componente esencial del turismo urbano en las grandes
ciudades, sobre todo porque los turistas conceden a esta disciplina una importancia
extraordinaria. Sea cual sea el motivo de desplaza de un viajero, al final tiene que comer,
ya gque una de las mejores cosas que podemos hacer mientras viajamos es comer,
ademas de los lugares de sol y playa, y otras zonas turisticas, la gastronomia esta presente
en cada ciudad que decidamos visitar. Por ello la OMT esta estudiando la posibilidad de
promover el Turismo Urbano Gastrondmico en el marco de las Redes de Turismo
Gastronémico.

La tecnologia se han vuelto parte de la vida diaria no s6lo de los millennials, sino de
millones de personas alrededor del mundo, es hoy en dia la principal fuerza que esta

redefiniendo el funcionamiento del sector turistico, ya que este ha experimentado muchos
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cambios en los ultimos afios como resultado de dichos avances tecnoldgicos donde ha
sabido hacerle frente evolucionando, adaptandose a las nuevas tendencias y a las
preferencias del mercado y los nuevos perfiles de turistas, que demandan experiencias
Unicas adaptadas a sus necesidades. Las tecnologias digitales son ejes impulsores del
desarrollo de este mercado de experiencias. Las redes sociales y el internet se han
convertido en el principal medio de comunicacion para cualquier parte del planeta,
plataformas como Facebook, Instagram, YouTube y otras son utilizadas por la mayoria
de los destinos, permitiendo conectar a los mismos con futuros clientes y servir como
herramienta de innovacion para brindar una experiencia mas interactiva y personalizada.
Las tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC), deben ser aprovechadas para
crear nuevas experiencias en los sitios embleméaticos de los territorios. Normalmente, los
visitantes buscan destinos que se ajusten a sus necesidades y a sus intereses, pero antes
de la pandemia, el modelo de turismo que se habia desarrollado a nivel mundial se volvio
insostenible en muchos destinos turisticos del planeta, ya que estaba basado sobre todo
en el aprovechamiento de recursos naturales y culturales para conseguir réditos
econdmicos, lo cual dio lugar a un turismo de masas, que experimento un crecimiento sin
control a lo largo de los afios, sobre todo en destinos turisticos muy concurridos, que
terminaron sufriendo impactos y consecuencias negativas debido a la masificacion de
visitantes (Llugsha, 2021).

Esta pandemia ha representado un duro golpe para el sector turistico, pues redujo el flujo
turistico en un 98% y ha generado millonarias pérdidas financieras en todo el mundo (OMT,
2020), lo que ha obligado a todos los actores publicos y privados de la cadena de valor
turistica a concentrar sus esfuerzos en superar la crisis (OMT, 2020). La pandemia ha sido
una disrupcién para el sector que ha originado nuevas condiciones y tendencias en el
consumidor (OMT, 2020), y la necesidad de replantear y generar acciones que permitan a
los destinos turisticos mantenerse en el mercado (Corzo y Guatibonza, 2021).

El efecto de la presente situacion, cambio radicalmente el manejo de todas las actividades
del sector turistico, desde la preferencia de destinos hasta los servicios que ofrecen y la
manera de realizarlos. La cual se ve de manifiesto por las siguientes tendencias generales
del turismo en los afios 2021-2022. Primeramente el factor mas importante para un turista

es la salud del destino que planea visitar y para ello sera fundamental comprobar el grado
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de eficacia de la vacuna que utilizaron en el pais sobre la poblacion. El desarrollo
tecnoldgico y las redes sociales se convertirdn en una herramienta imprescindible para
obtener informacion, organizar viajes, compartir opiniones. Ademas tendra mucha mas
importancia las condiciones de la reserva respecto a facilitar cancelaciones, cambios y
reembolsos, para estimular asi la demanda y generar confianza. Con la situacion de
pandemia actual se ha tenido que reconvertir la forma tradicional de comercializar los
productos y servicios turisticos debido a la constante incertidumbre. Los turistas estaran
dispuestos a pagar mas por servicios privados, tours o recorridos y productos exclusivos
con la finalidad de reducir el contacto con otros huéspedes o pasajeros. Las medidas de
salud e higiene y magnitudes como la distancia social (Tendencias del turismo 2021/2022,
2021).

Ademas existen algunas tendencias de los consumidores que se han identificado al
contratar algun servicio turistico: el turista elegira destinos que prioricen la higiene y
cuenten con protocolos de seguridad; desde finales del 2020 y de lo que va del afio en
curso (2021) el turista ha preferido realizar turismo interno; el concepto de micro
vacaciones es y sera mucho mas comun (viajes mas cortos), el trabajo y escuela desde
casa ha permitido que podamos hacer esta actividad desde cualquier lugar con solo contar
con una computadora y sefial de internet y el resto del dia conocer el destino; el uso mas
frecuente de servicios a domicilio, en el mercado ya hay diversas aplicaciones para realizar
compras de comida, supermercado, ropa y entre muchas otras cosas mas; el turismo
sostenible, de aventura, rural y ecoturismo se despuntan, pues, los turistas van a optar por
destinos ubicados en la naturaleza y realizar actividades como; senderismo, excursion,
ciclismo, actividades al aire libre. Actualmente el turista es mucho mas consciente de su
entorno y mucho mas informado (Tendencias del turismo 2021/2022, 2021).

Segun el Manual del Destino Turistico (2016), los autores Bigné, Font y Andreu (2000),
plantean que los destinos son combinaciones de productos turisticos, que ofrecen una
experiencia integrada a los turistas. Tradicionalmente, los destinos se consideraban como
una zona bien definida geograficamente, como un pais, una isla 0 una ciudad. Sin
embargo, cada vez mas se reconoce que un destino puede ser un concepto percibido, es

decir, que puede interpretarse subjetivamente por los consumidores, en funcién de su
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itinerario de viaje, formacion cultural, motivo de visita, nivel de educacion, y experiencia
previa.

Un destino turistico es un espacio fisico, con o sin una delimitacion de caracter
administrativo o analitico, en el que un visitante puede pernoctar. Es una agrupacion (en
una misma ubicacion) de productos y servicios, y de actividades y experiencias, en la
cadena de valor del turismo, y una unidad basica de analisis del sector. Un destino
incorpora a distintos agentes y puede extender redes hasta formar destinos de mayor
magnitud. Es ademas inmaterial, con una imagen y una identidad que pueden influir en su
competitividad en el mercado (UNWTO, 2021).

De acuerdo a Ejarque (2003) y Manual del Destino Turistico (2016), el destino turistico esta
constituido por un conjunto de componentes, por una suma de atractivos naturales y
culturales o artisticos, y servicios. Pero no es suficiente con la presencia de recursos
naturales o el patrimonio cultural, es saber aprovechar la capacidad de atraccién que
tienen estos destinos para inducir a los viajeros a realizar esfuerzos necesarios para
desplazarse. Por ello, los elementos basicos que conforman un destino son los siguientes:
atractivos turisticos; infraestructura; servicios turisticos y de apoyo; capital humano del
sector turistico; planificacion y gestion del destino; imagen. Otros componentes o factores
que condicionan un destino: entorno geografico, factores politicos y administrativos,
factores econémicos, factores culturales y sociales.

Manual del Destino Turistico (2016) plantea una lista que muestra cuatro tipos de destino
turistico en funcion de la distribucion de recursos y su utilizacion por los turistas: destino
Unico, en este caso, el destino visitado tiene diversas actividades para realizar y los turistas
podrian no desear visitar otro lugar mas; destino como sede central y visita a los
alrededores, el turista viaja a un destino especifico, que sera el centro de las operaciones,
y desde el cual se haran visitas cortas a otros lugares; circuito, algunos turistas viajan a un
destino y en lugar de tomar una sede central, deciden ver diversos lugares desplazandose
de un lado a otro, en vez de volver siempre al mismo centro; viaje en ruta. Implica unas
vacaciones con diversas paradas, pero no todas en el mismo destino especifico.

Con la siguiente clasificacion se pretende exclusivamente dar cuenta de la realidad turistica
en la que actualmente estamos inmersos. Muchos son los tipos de destinos turisticos que

existen segun peculiaridades. Primeramente estan los destinos por su tamafio: macro
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destinos: destino turistico que contiene muchos microdestinos; los micro destinos:
regiones, estados, ciudades, pueblos y por ultimo otros elementos que atraen demanda
por si mismos. También estan los destinos por el uso del territorio: estan los destinos unico,
gue son objetivo o meta del viaje; los base, los cuales pueden ser punto de partida para
excursiones o Visitar; los circuito, que no son mas que parte de un circuito sin unidad
tematizada y por ultimo los tematizado: pertenece a una unidad tematizada. Los destinos
por el grado de especializaciéon: los monoproducto: su atractivo estd compuesto por un
Gnico elemento y los multiproducto: congrega ofertas variadas y productos
complementarios destinados a diversos segmentos. Por ultimo pero no menos importante
los destinos por su oferta principal: que son los destino cultural, destinos de sol y playa,
destinos de negocios, destinos de naturaleza, destinos termales o de salud, destinos
marineros, destinos deportivos y los destinos espirituales/religiosos (Destino en detalle,
2019).

Actualmente, se conoce que las ciudades deben asumir un rol protagénico ante los retos
gue impone la competencia en los mercados globales, por lo cual es necesario identificar
las potencialidades para marcar la diferencia, mediante el impulso de su vocacion
econdmica. Aunque el sector turistico es una de las actividades econdmicas con mas
opciones para impulsar el desarrollo de una localidad, todavia existen limitaciones, ya que
no todas las ciudades logran posicionarse de forma efectiva. Por ello, se debe analizar
como las ciudades, con enfoque y vocacion turistica, podrian incursionar en dichos
mercados (Cantos, 2017).

Vera et al. (1997) y Manual del Destino Turistico (2016) plantean que, en un contexto de
terciarizacion y reestructuracion productiva las ciudades se estan convirtiendo en entornos
privilegiados para el ocio y el turismo. En su forma espacial, la multiplicidad de productos,
servicios y funciones turisticas que estan desarrollando a fin de satisfacer las multiples
motivaciones y atractivos de su demanda esta implicando la superposicion de estratos de
organizacion y de estructuras turisticas. El concepto de turismo metropolitano es util en
este contexto, para abordar la complejidad de las practicas y las propuestas turisticas de
las ciudades.

Cantos (2017), proponen que la ciudad turistica se examine con una vision de

recuperacion y puesta en valor de los elementos urbanos para el visitante y el ciudadano,
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y que este Ultimo se considere un eje fundamental. También agrega que las ciudades se
convierten en destino, cuando la gestion articulada de sus recursos genera una capacidad
de atraccion suficiente como para motivar la visita del viajero/visitante. En este sentido,
destaca que los elementos fundamentales de la ciudad-destino-turistico como son: el
turismo debe ser la base de la economia local; se debe considerar la satisfaccion de las
necesidades de los ciudadanos, de los visitantes-turistas y de la sociedad en general; se
debe potenciar los recursos del destino y por ultimo la oferta de la ciudad debe tener un
nivel de notoriedad, otorgado por la diferenciacion con respecto a la competencia.

Las ciudades también estan en la primera linea de la lucha contra las epidemias ya sean
ricas o pobres. La pandemia de COVID-19 esta poniendo a prueba al maximo a ciudades
de todo el mundo y mucho maés a las ciudades turisticas. Ademas de generar esta triple
Crisis sanitaria, social y econdmica, el nuevo coronavirus esta poniendo en evidencia hasta
gué punto se han planificado y gestionado correctamente las ciudades y el impacto que
ello tiene en la forma en que cada ciudad es capaz de funcionar o no, especialmente en
tiempos de crisis, la capacidad para volver a ponerse en pie, asi como de los destinos para
volver a encauzar los flujos turisticos hacia sus territorios, es sin lugar a dudas fundamental.
1.4 Identidad — Imagen Urbana - Posicionamiento Urbano.

La ciudad debe desarrollar una idea creativa construida en torno a atributos tangibles e
intangibles; donde las estrategias promovidas ofrezcan trozos de vida, alma y espiritu de
las cosas cotidianas de la ciudad, su historia, su arte, su cultura, su deporte, sus negocios,
su personalidad y valores, en fin, ofertar su vida plena (Martin, 2004); todo esto puede ser
concebido a través de un correcto disefio de la identidad, la imagen y el posicionamiento
de ciudad (Rodriguez, 2011; Pancorbo et al., 2016 y Rodriguez et al., 2019)

Para Falcon (2017), las ciudades son los lugares donde confluyen esos multiples flujos de
intercambio, y van conformando su identidad en relaciébn con esas relaciones e
intercambios. De esta manera, adquiere importancia el concepto de la identidad de las
ciudades. Hay urbes que tienen identidades claras en relacion con ciertos atributos mas o
menos singulares que les confieren notoriedad; otras, sin embargo, especialmente las

grandes ciudades, tiene identidades multiples o hibridas.
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Con relacion a la identidad '2de una ciudad, De Elizagarate (2003), considera que esta
configurada por su historia, sus valores y por aquellos aspectos que definen lo que es para
sus ciudadanos, su personalidad. Pero se refiere también a lo que ésta representa como
aspiracion, es decir, lo que sera y hara en el futuro.

Teniendo en cuenta esto, se ha de tener la conciencia de que la ciudad debe mantener la
identidad urbana existente y que han de surgir nuevas identidades, a partir del
reconocimiento de que existen identidades individuales, que hacen a una persona
diferente de los demas; pero que estas no impiden que las personas participen en
identidades colectivas, que se establecen en los diferentes grupos sociales, lo cual ocurre
igualmente con las identidades urbanas; aspecto que se hace importante a la hora de la
diferenciacion de la ciudad y por consiguiente en su posicionamiento (Rodriguez, 2016).
Para lograr una adecuada gestion de imagen'? es necesario tomar como punto de partida
a la identidad de la ciudad, y con pleno conocimiento de sus aspectos mas fuertes y sus
debilidades, disefiar estrategias para lograr la construccion de una imagen en la mente de
los publicos lo mas cercana posible a la imagen deseada del producto turistico (Moreno y
Garcia Salvador, 2018 y Barrera, 2019).

La imagen es especialmente importante en la actualidad debido a la globalizacion e
internacionalizacién de la industria turistica, a la proliferaciéon de nuevos productos
turisticos fruto de una mayor competencia, al poder de los medios que enfatizan la
satisfaccion inmediata de todas las expectativas reales o virtuales, y a la saturacion
informativa que existe en los medios (Valls, 1996 y Barrera, 2019).

Kotler et al. (2007) definen la imagen de un destino como un conjunto de atributos
compuestos de creencias, ideas e impresiones que la gente tiene de ese lugar. Con
frecuencia las imagenes representan una simplificacion de un gran numero de
asociaciones y piezas de informacion relacionadas con un sitio; son producto de la mente
gue intenta procesar y enmarcar grandes cantidades de datos acerca de un lugar.

Para Vera Rebollo et al. (1997) y Falcon (2017), la imagen que pueda crearse a partir de
una renovacion (historica, cultural, lidica, etc.) puede dotar de nueva identidad a la ciudad.

De hecho, en el actual momento del marketing urbano y de la primacia de los sistemas de

12 Circunstancia de ser una persona o cosa en concreto y no otra, determinada por un conjunto de
rasgos o caracteristicas que la diferencian de otras. (Definiciones de Oxford Languages, s.f)
13 Figura de una persona o cosa captada por el ojo. (Definiciones de Oxford Languages, s.f
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comunicacion, el turismo es util a la ciudad porque puede dotarla no solo de una nueva
base econdmica, sino, especialmente, de un nuevo contenido simbdlico. La nueva imagen
permite a la ciudad posicionarse territorialmente a partir de un proceso de construccion de
identidad basado en el desarrollo de productos turisticos urbanos y metropolitanos.

Para Kotler et al. (2011), el posicionamiento** de un producto es la forma en la cual definen
los consumidores respecto a los atributos importantes: el lugar que ocupa el producto en
la mente de los consumidores con respecto a los productos con los que compite.

La estrategia de posicionamiento aplicada a la ciudad implica ofertar caracteristicas de
ésta, sus atributos, a los diferentes publicos, valorando su capacidad para posicionarse en
todos los segmentos, o bien focalizar el producto-ciudad concentrando los recursos en
aquellos segmentos que resulten mas atractivos para la misma. Deben identificarse las
posibles ventajas competitivas sobre las que la ciudad va a configurar su posicion,
eligiendo también aquellas que se consideren las mas adecuada para los objetivos
propuestos en el plan de marketing, y que son resultado del diagnéstico y de la voluntad
de los gestores de la ciudad, comunicando finalmente al mercado su posicion (De
Elizagarate, 2003).

Que la ciudad sea identificada y percibida como algo unico y diferente es el objetivo de la
estrategia de posicionamiento en las ciudades. Por eso es importante la tarea
encomendada a la comunicacion, tanto hacia el interior como hacia el exterior de la ciudad
como etapa final de un proceso en el gue se comunica el valor de los atractivos creados
en la ciudad. A partir de aqui cabe mencionar algunos tipos de estrategias de
posicionamiento que los gestores locales pueden asumir para lograr el posicionamiento
deseado de las ciudades como: posicionamiento basado en las caracteristicas del
producto, posicionamiento en base al precio/calidad, posicionamiento con respecto al uso,
posicionamiento orientado al usuario, posicionamiento por estilo de vida, posicionamiento
con relacion a la competencia, posicionarse de primero, posicionarse de segundo,
reposicionamiento, posicionamiento a través del nombre y nombres parecidos (De

Elizagarate, 2005; La Rosa, Garcia y Pancorbo, 2017).

14 El posicionamiento en mercadotecnia, es una estrategia comercial que pretende conseguir que un
producto ocupe un lugar distintivo, relativo a la competencia, en la mente del consumidor
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En un mundo globalizado en el que los mercados estan en constante movimiento y con
industrias cada vez mas dindmicas es necesario que las empresas adopten estrategias
para su supervivencia, siendo la internacionalizacion una de las mas utilizadas. Sin
embargo, la entrada de una organizacion al mercado internacional no asegurara su éxito
si esta no cuenta con una ventaja competitiva que lo haga sobresalir, es por ello por lo que
resulta de importancia la teoria de recursos y capacidades, que brinda a la empresa una
vision de las caracteristicas explotables para generar una (Zatarain et al., 2020).

La Teoria de Recursos y Capacidades °sefiala que en tiempos turbulentos y de grandes
cambios, tanto en la tecnologia como en las necesidades de los clientes y la industria, la
ventaja competitiva se explica por la posesion de recursos y capacidades estratégicos.
Esta hipotesis puede ser utilizada para entender la internacionalizacion de la firma, donde
el desemperio de la empresa en los mercados extranjeros y su posible éxito exportador
puede concebirse como una manifestacion particular del éxito competitivo, lo que en Ultima
instancia representa una respuesta estratégica condicionada por sus recursos y
capacidades (Fong, 2017 y Zatarain et al., 2020).

La teoria de recursos y capacidades centra su atencion en el analisis de los activos que
poseen y controlan las empresas, asi como en sus diferencias, y en la importancia que
tiene este hecho para explicar los resultados que una empresa puede obtener al entrar al
mercado (Barney , 1991).

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

En este mismo sentido, la ventaja competitiva y el crecimiento organizacional dependen
del control de los recursos y de las capacidades de la organizacion por ser éstos valiosos,
raros, imperfectamente imitables, y no substituibles (Barney, 1991), para lo que es
necesario: identificar, clasificar y evaluar el potencial que genera los recursos y las

capacidades de la empresa; seleccionar una estrategia que aproveche mejor los recursos

15 La Teoria de Recursos y Capacidades es una herramienta que permite determinar las fortalezas
y debilidades internas de la organizacion. Segun esta teoria, el desarrollo de capacidades distintivas
es la Unica forma de conseguir ventajas competitivas sostenibles.
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y las capacidades respecto a las oportunidades externas; e identificar las carencias de
recursos. Los recursos y capacidades de una empresa son las consideraciones
fundamentales en la formulacion de su estrategia: son las principales constantes sobre las
gue una empresa puede establecer su identidad y encuadrar su estrategia, y son las
fuentes primarias de la rentabilidad de la empresa (Grant, 1991 y Fierro y Mercado, 2012).
El modelo de competitividad para destinos turisticos fue elaborado en base a las teorias
de los recursos (RBV) y de las capacidades dindmicas; ya que se considera que una
manera de investigar la competitividad es comprenderla como factor interno y heterogéneo
(siguiendo la teoria de los recursos); y al mismo tiempo, sensible al aspecto dinamico del
mercado para su renovacion y perfeccionamiento (Teece et al., 1997 y Pascarella y
Fontes, 2010).

Como diria Calzada (2020), debemos entender y ver que las ciudades son como una
empresa gigante, pueden y deben manejarse como las mismas utilizando y potenciando
sus puntos fuertes y sacando el mejor provecho de ellos econdmicamente hablando. Por
lo que como toda empresa el Marketing puede ser utilizado en las ciudades para el mejor
aprovechamiento de los recursos que esta disponga y maximizar sus utilidades
economicas

Para ello la ciudad puede tener en cuenta la Teoria de Recursos y Capacidades que
coincidiendo con los autores Carrion y Ortiz (2002), la teoria de recursos y capacidades
gue posee en un momento determinado, asi como con las distintas caracteristicas de la
misma y que dichos recursos y capacidades no estan disponibles para todas las empresas
en las mismas condiciones aspectos que explican las diferencias de rentabilidad entre las
mismas, sostiene también que los recursos y capacidades cada vez tienen un papel mas
relevantes para definir la identidad de la empresa y que el beneficio de la empresa es
consecuencia tanto de las caracteristicas competitivas del entorno, como de la
combinacion y uso de las capacidades y recursos de que disponen cabe afadir que
mediante el andlisis de recursos y capacidades se identifica las fortalezas y debilidades de
una organizacion y si con base en ellos se pueden explotar las oportunidades y neutralizar
las amenazas se vuelve una fuente de ventaja competitiva por lo que ha de apuntarse a la
generacion de capacidades instintivas en aras de lograr ventajas competitivas sostenibles
(Calzada, 2020).
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Actualmente las ciudades patrimoniales estan viviendo un redescubrimiento turistico. En
la mayor parte de las ciudades patrimoniales se ha fomentado la actividad turistica, tanto
desde el sector publico como desde el privado, por la importante repercusion econémica
gue los flujos turisticos pueden llegar a tener en la economia de una ciudad. En aquellas
ciudades que cuentan con una mayor trayectoria turistica es comun que exista una cierta
compenetracion entre los diferentes actores turisticos y que el patrimonio cultural se
convierta en un recurso clave para el desarrollo econdémico (Merinero y Zamora, 2009 y
Sabaté, 2004 y Martos, 2012).

El atractivo de las ciudades monumentales reside en su singularidad natural, como
consecuencia de las caracteristicas de los emplazamientos, en sus tramas urbanas, de
origen medieval en muchos casos, que confieren personalidad al callejero, en sus edificios
monumentales correspondientes a distintas épocas, en las huellas de diferentes estilos
artisticos superpuestos en la historia de cada ciudad y en la yuxtaposicion de espacios
residenciales con caracteristicas diferentes, que permiten conformar las imagenes
culturales de la ciudad (Calle y Garcia Hernandez, 1998).

La ciudad histérica, depositaria de un rico patrimonio constituye una ilustracion excepcional
de la nocion de ecosistema cultural, ya que es a la vez un bien colectivo, un conjunto
localizado de elementos variados en situacion interdependiente y un campo de fuerzas de
actores multiples con estrategias diversificadas con respecto a ese bien colectivo
patrimonial. La ciudad, como patrimonio, presenta dos dimensiones: una cultural en tanto
gue legado historico, base de la identidad y el acervo colectivo de una comunidad, y otra
econdmica, en relacion con una visién emergente del patrimonio y la cultura, considerada
en sentido amplio, como motores de desarrollo (De la Calle y Garcia Hernandez, 2014).
La Convencion para la Salvaguardia del Patrimonio Cultural Inmaterial define el patrimonio
cultural inmaterial como los usos, representaciones, expresiones, conocimientos y técnicas
junto con los instrumentos, objetos, artefactos y espacios culturales que les son inherentes
gue las comunidades, los grupos y en algunos casos los individuos reconocen como parte
integrante de su patrimonio cultural. Este patrimonio cultural inmaterial, que se transmite
de generacion en generacion, es recreado constantemente por las comunidades y grupos
en funcién de su entorno, su interaccién con la naturaleza y su historia, infundiéndoles un

sentimiento de identidad y continuidad y contribuyendo asi a promover el respeto de la
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diversidad cultural y la creatividad humana (Identificar e inventariar el patrimonio cultural
inmaterial, s.f)

1.5 Las rutas turisticas en ciudades declaradas destinos turisticos.

Machado (2011) plantea que varios estudiosos de la actividad turistica ofrecen definiciones
sobre producto turistico: el producto turistico puede considerarse como una amalgama de
atracciones, de ofertas de destino y de accesibilidad (Medlik y Middleton, 1973).

El producto turistico esté conformado por el conjunto de bienes y servicios que se ofrecen
al mercado en forma individual o en una gama muy amplia de combinaciones resultantes
de las necesidades, requerimientos o deseos de un consumidor al que llamamos turista
(Cardenas, 1983).

Ademas, puede definirse como un paquete de componentes tangibles e intangibles,
basado en una actividad en un destino, percibido por los visitantes como una experiencia
y disponible a cambio de un precio (Middleton, 1994).

Por otro lado, Soto y Lima (2009) expresan que el producto turistico es el conjunto de
componentes tangibles + intangibles que ofrecen beneficios capaces de atraer a grupos
determinados de turistas, porque satisfacen sus expectativas relacionadas con su tiempo
libre.

Luego de analizados los conceptos antes mencionados, se arriba a la conclusion de que
desde el punto de vista del destino, un producto turistico es un conjunto de prestaciones y
elementos tangibles e intangibles que incluyen recursos y atractivos, equipamientos e
infraestructuras, servicios turisticos y actividades recreativas, asi como imagenes y valores
simbdlicos que ofrecen unos beneficios capaces de atraer a grupos determinados de
consumidores, porque satisfacen las motivaciones y expectativas relacionadas con su
tiempo libre.

En la contemporaneidad, donde el desarrollo tecnoldgico provoca cambios significativos
en la economia y la sociedad, el producto turistico adquiere un caracter mas dinamico y
activo; no es suficiente el hecho de mostrar algo, sino que ademas se hace necesario
trasmitir una experiencia, criterios coincidentes en autores como (Avila y Barrado, 2005;
Kotler, 2006; Machado y Hernandez, 2008 y Machado, 2011).

Toda esta situacion de transformacion en la demanda actual provoca la necesidad de que

la oferta turistica adquiera un caracter mas dinamico y activo en la sociedad
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contemporanea, por lo que no se considera suficiente el hecho de mostrar algo, sino que
ademas se hace necesario trasmitir una experiencia, lo que conlleva a la conformacién de
productos turisticos que respondan a las necesidades y cambios del mercado y posibilita
desarrollar nuevos destinos turisticos con tendencias a: la busqueda de actividades
deportivas, recreativas, culturales, de conocimiento histérico o de naturaleza y la
personalizacion de la contratacion gestion y posventa del producto turistico (Machado,
2011).

Partiendo de estos antecedentes, las rutas pueden constituir un recurso, un producto o
bien, un destino en el que pueden insertar muchos productos, segun su origen y su
posicién en la cadena de produccion turistica. Estas han ayudado al desarrollo y
diversificacion de la economia de diversos paises y se debe tener presente que para
formar un producto, este no sélo puede responder a las propiedades de la zona en la que
se va a vender, sino también a las necesidades de los consumidores. Con este fin, es
necesario ser capaz de analizar el mercado de consumo, conocer las necesidades y los
motivos de su publico objetivo y formar un producto turistico concreto para él.

Para Chan (1996), la ruta turistica es una propuesta estandarizada de lugares y actividades
a realizar en una zona bajo régimen, tiempos y duracion de visitas flexibles. Son una
modalidad de los productos turisticos que basado en un itinerario previo facilita la
orientacion del pasajero, mientras que para Mera (2014), una ruta turistica es un itinerario
de lugares a visitar, es la suma de recursos tangibles e intangibles que incluyen recursos
y atractivos del territorio o destino: equipamientos, infraestructuras, servicios turisticos,
alojamientos, restauracion, actividades recreativas, visitas, compras, eventos. En
definitiva, una ruta turistica es la suma de valores simbdlicos del territorio vinculados con
la cultura, la tradicion y el patrimonio (Garcia y Pancorbo, 2017).

Las rutas turisticas constituyen una alternativa que contribuye al desarrollo sostenible
territorial en el marco de las estrategias de dinamizacion economica, promoviendo una
vision holistica del patrimonio natural y cultural basado en el aprovechamiento sostenible
de los recursos locales. Por otro lado la ruta consiste, por su propia esencia, en recorrer y
al mismo tiempo ver, conocer, sentir (cada vez mas lo ultimo que lo primero), no
permanecer, como puede ocurrir con gran parte del turismo de sol y playa, urbano, el de

espectaculos o el deportivo.
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El objetivo de una ruta es favorecer la movilidad de los turistas, de modo que se desplacen
de un lugar a otro, a lo largo de ella y segun un itinerario establecido. En consecuencia sus
componentes (atractivos, servicios, instalaciones, eventos) no deben ser autosuficientes
sino complementarios, para aprovechar las sinergias que se producen. Una Ruta debe
necesariamente ofrecer e integrar al menos atractivos, actividades, alojamiento,
alimentacién, entretenciones e informacion, y eventualmente guias y transporte local
(Calzavara, 1998 y Barrera, 2019).

Siguiendo a Herbert (2001) y Lopez y Sanchez (2008), el disefio de una ruta turistica debe
basarse en la necesaria construccion de la misma y en su posterior comercializacion, lo
cual debe de permitir poner en relacién al demandante y al oferente del producto turistico.
Por tanto, en la construccion de una ruta turistica debe, en primer lugar, definirse un
objetivo concreto que explique qué es lo que se quiere conseguir con dicha ruta turistica.
En segundo lugar, es necesario que los oferentes (ya que, recordemos, el producto
turistico es vendido por diferentes empresas) sefialen cuales son los valores y prioridades
con los cuales se va a iniciar la creacion de la ruta, y sus posibles ampliaciones y
modificaciones. En tercer lugar, y una vez que el producto ya esta en el mercado, debe de
identificarse si la demanda turistica ha aceptado el producto o, en su caso, establecer las
pautas de mejora y modificacion del mismo. Y en cuarto lugar, los creadores de la ruta
deben de interpretar los datos que, poco a poco, vayan recibiendo de los propios turistas.
Las rutas se organizan en torno a un tipo de actividad industrial que caracteriza a la misma
y le otorga su nombre. La ruta debe ofrecer a quienes la recorren una serie de placeres y
actividades relacionadas con los elementos distintivos de la misma. Debe presentar una
imagen integral a partir de la complementariedad entre sitios, servicios, atractivos y
lenguaje comunicacional (Guzman y Fernandez, 2003).

Las rutas turisticas se clasifican en funcion de su finalidad, estas pueden ser tematica, con
una orientacion de excursion o conocimientos; también pueden ser de senderismo, con
formas activas de moverse por el territorio; de bienestar, con el predominio del deporte y
el descanso activo; y por ultimo combinadas, que son las rutas que combinan elementos
de todas las rutas anteriores. Ademas las rutas turisticas se pueden clasificar en funcién
de coOmo se recorra la ruta, estas pueden ser caminando y se denominan trayectos, las

rutas gque tienen desplazamiento con animales, las rutas ferroviarias, también estan las
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rutas acuaticas, las rutas aéreasy las rutas combinadas, pero el turista se puede desplazar
en cualquier otro medio de transporte.

La mejor forma de poder pasar el tiempo y de acumular experiencia es a través de los
vigjes, son de suma importancia ya que hace que las expectativas que se tienen acerca
de diferentes paises lleguen a cambiar. Los viajes aportan un gran conocimiento de la
cultura de los lugares que se visitan, de su historia y de la parte social, ofreciendo asi la
oportunidad de conocer de todo que nos rodea. Estas durante un largo tiempo han sido
consideradas como grandes empresas de apoyo, son un factor importante dentro de la
marketing del turismo a un nivel local, nacional, regional y también internacional. Las rutas
turisticas en el contexto actual han permitido el desarrollo de los destinos turisticos, han
pasado a ocupar un espacio importante como opcién para afrontar las principales
necesidades de transformacién de las economias de los paises, territorios y comunidades,
con perspectiva de asegurar un crecimiento sostenible y sustentable, donde se pueda
combinar el desarrollo econdmico con la preservacion de la identidad y el mejoramiento de
la calidad de vida de sus habitantes.

Todo disefio de producto turistico debe ser considerado como un trabajo artistico, original,
con los siguientes objetivos: rentabilidad econdémica, social y ambiental, y la satisfaccion
de la demanda. El disefio de productos se desarrolla basicamente a través de la
investigacion de mercado y se sustenta en los conceptos y técnicas de marketing que debe
desarrollar el destino, por lo que resulta necesario el andlisis de los procedimientos
existentes en la literatura disponible para su concepcion (Machado, 2011).

De acuerdo con lo planteado por Machado (2011) el disefio de productos turisticos
actualmente debe dar respuesta a los nuevos requerimientos de la demanda, por lo que
se hace necesario partir del analisis de los procedimientos que para estos efectos han
propuesto autores tales como: Schnard (1990), Kotler (1996) y Martin (2003) los cuales
seran descritos a continuacion, anexo 1.

La crisis sanitaria ocasionada por el COVID-19, mostro la fragilidad del sector turistico a
escala global, esta causd una disrupcion generalizada de los las actividades turisticas,
siendo los grandes destinos turisticos los mas afectados, pues redujo el flujo turistico en
un 98% y ha generado millonarias pérdidas financieras en todo el mundo, ademas obligd

a los gestores de destinos a replantear sus actividades y servicios en pro de la reactivacion
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econdmica. La pandemia ha sido una disrupcion para el sector que ha originado nuevas
condiciones y tendencias en el consumidor, y la necesidad de replantear y generar
acciones que permitan a los destinos turisticos mantenerse en el mercado. El turismo de
ciudad post covid-19 apuesta por la utilizacion de nuevos medios tecnolégicos y digitales
gue ayuden a mejorar la comunicacion con el cliente y la experiencia turistica, nuevas
formas de facilitar.
Los gobiernos locales cumplen un rol importantisimo y decisivo en la planificacion y gestion
de toda la actividad turistica, poseen un conocimiento acabado de la oferta turistica local y
de los potenciales para su desarrollo. Dependiendo de las facultades otorgadas a los
gobiernos locales en cada pais en particular, estos poseen diversas atribuciones que
pueden tener un impacto directo en la actividad turistica, tales como la implementacion de
planes de desarrollo comunal y su operativizacion a través de reglamentos locales de
regulacion medioambiental, de fachadas y sefialéticas, de ordenamiento territorial, etc.
Para desarrollar productos turisticos a partir del patrimonio cultural, es necesario definir
estrategias por parte de los gobiernos, el sector privado y la comunidad, que asuman como
objetivo primordial la satisfaccion del visitante y captar recursos econémicos significativos,
razones por la gue demandan constantes evaluaciones y renovaciones. Para lograrlo es
necesario involucrar a los gobiernos en todos sus niveles de direccion (nacional, provincial,
municipal, comunidades locales) y a los propietarios de los inmuebles para recuperar el
patrimonio cultural y potenciarlo turisticamente (Perera y Betancourt, 2016).
A partir de la década de los sesenta, en el siglo XX, sobre todo en los paises desarrollados,
las Agencias de Viajes (AAVV) desempefiaron un papel fundamental en la expansion de
las corrientes turisticas, y en el advenimiento del turismo de masas, llegando a manejar
grandes volimenes de pasajeros y orientando el crecimiento del turismo hacia
determinados destinos, bajo esquemas de venta de servicios integrados a un solo precio
(Rodriguez Pomeda, 2001; Diaz, Linares y Jouve 2002 y Mufiiz, 2010).
Muniiz (2010), nos plantea que existen varios autores consultados, que ofrecen diversos
conceptos de Agencias de Viajes los cuales se analizan a continuacion:

e Es una empresa de servicios turisticos que actia como intermediario entre

personas gue requieren desplazarse y prestatarios, proporcionando orientacion y

asesoria (Mulet y Gongora, s.f.).
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e Empresa de servicios que fomenta e intermedia la realizacion de viajes y otras
actividades turisticas (Rodriguez Farifias, 2000).

Las empresas de viajes en su doble funcion de intermediaria entre proveedores del

servicio turistico y creador del producto de viajes, se coloca en el centro del mercado

turistico, al punto de encuentro entre demanda y oferta. Debido a la creciente demanda
turistica y la masificacion de las mismas, surge en el mercado empresas de viajes que
especializandose en la organizacion de paquetes de viajes, ya sea a nivel de
produccién, comercializaciéon y venta de su producto que son los Tour operadores.

Como plantea Muiiiz (2010), la organizacion de servicios en un viaje o tour, llamados

corrientemente en espafol como viajes combinados o0 paquetes es lo que constituye

el fundamento de la llamada industria turistica. Ademas de los servicios completos en
el destino, incluyen los traslados aéreos o maritimos, los seguros y otros servicios en
el pais emisor. También se incluyen en este concepto los recorridos, circuitos o rutas
turisticas.

Conclusiones del Capitulo I:

1. Desde el punto de vista politico, social y econémico las ciudades se enfrentan a
constantes transformaciones, lo que ha conllevado a la busqueda de nuevas
oportunidades en el sector de servicios, situando a las ciudades en un entorno de
competencia.

2. La gestion de las ciudades requiere su tratamiento como productos a partir de la
utilizacién del marketing urbano, cuyo aprovechamiento resulta beneficiosa y
favorable tanto para los encargados de gestionarlas como para la ciudadania que
las disfruta.

3. Elturismo urbano no es un producto que se consume de una vez, este no puede
ser tocado, sino apreciado a través de experiencias que los turistas logren al visitar
nuevos destinos, lo que permite posicionar las ciudades como destino urbano con
la finalidad de crear rutas turisticas.

4. La crisis por el nuevo coronavirus, ademas de ser una crisis sanitaria, ha servido

para acelerar tendencias presentes en el sector turistico.
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CAPITULO 2: Procedimiento para el disefio de rutas turisticas en ciudades
declaradas destinos turisticos urbanos en la etapa post COVID-19.

En el capitulo anterior se explicé la necesidad de crear rutas turisticas que vinculen el
turismo con el patrimonio de una cuidad teniendo en cuenta las caracteristicas propias de
cada destino. En este capitulo se abordaran aspectos como el analisis del COVID-19 en
Matanzas, asi como los antecedentes metodoldgicos sobre el disefio de rutas turisticas
tanto a nivel nacional como internacional. Concluyendo con la propuesta de un
procedimiento para el disefio de una ruta turistica, el cual describira detalladamente las
etapas y pasos para su mejor comprension. En la figura 2.1 se muestra el hilo conductor
de este capitulo.

Figura 2.1. Esquema del hilo conductor capitulo I1.

Propuesta del procedimiento parael
diseno de rutas turisticas en ciudades
I declaradas destinos turisticos urbanos 1
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Fuente: elaboracion propia.

2.1 Andlisis del COVID19 en Matanzas.

Desde inicios del afio 2020, la COVID-19 es un tema priorizado por la comunidad cientifica
internacional, tanto su enfoque epidemiolégico como en sus enfoques econémicos,
sociales y politicos. La pandemia declarada por el surgimiento del COVID-19, y las
restricciones a la circulaciéon de bienes y personas que trajo aparejadas, aparecen como
un acontecimiento particularmente excepcional, imprevisto a nivel mundial. Han ocurrido
cambios en todos los ambitos econdmicos, politicos y sociales, una evolucion, a partir de
un cambio de mentalidad, de estrategia en los estudios del servicio turistico en los
territorios. El efecto se ha hecho sentir con fuerza en todos los sectores econdmicos pero
muy especialmente en el sector turistico, un sector de la economia que otorga valorados
beneficios para la comunidad anfitriona, econdémicos, socioculturales, ambientales, entre
otros. El turismo no queda exento de esta nueva variable que pone en juego mas que el

puesto de trabajo, las llegadas de turistas y los ingresos de este sector: la salud de las
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personas es por eso que a partir de este momento la industria debe estrechar mas el
vinculo con el sector sanitario y tener nuevas premisas para la realizacion de esta
importante actividad humana.

El COVID-19 deja grandes cambios en la manera como hemos concebido hasta ahora la
ciudad y es el momento de repensar la ciudad del mafiana. Por eso se hace necesario
pensar en un nuevo desarrollo, asumir de nuevo la planificacion y esto pasa por la norma
de los mercados con criterios de justicia social, repensar la movilidad, los servicios bésicos.
Por su ubicacion geografica, la exquisitez de las playas, una animada vida nocturna,
diversidad y autenticidad cultural, excelencia gastronémica en los restaurantes, las
multiples atracciones para la recreacion, asi como la hospitalidad de su habitante, hacen
de la ciudad de Matanzas una atraccion excepcional. La ciudad de Matanzas, cuenta con
atractivos tangibles e intangibles que le hacen diferenciarse del resto de las ciudades del
pais, siendo una oportunidad para el desarrollo exitoso del turismo urbano y la posibilidad
de un posicionamiento en el mercado nacional e internacional. Pero la misma no se ha
librado de las afectaciones de la pandemia, la cual ha servido para acelerar tendencias
presentes en el sector turistico, en las cuales los prestatarios de servicios en las
instalaciones del territorio, disponen de una oportunidad para la innovacion en el proceso
de la operacion y la seguridad turistica.

Ademas de los alentadores progresos en su programa de vacunacion y los rigurosos
protocolos higiénico-sanitarios que se aplican en todas sus instalaciones turisticas de
Matanzas, suma a sus potencialidades para la reactivacion de la industria del ocio contar
con privilegiados escenarios para la practica de la mencionada modalidad. Las ofertas y
programas cumplen con todas las disposiciones y normativas sanitarias, al tempo que
acatan las regulaciones establecidas para las areas protegidas en funcion de la
sostenibilidad y la preservacion del medio ambiente.

Cruz et.al (2021) plantea las principales efectos de la COVID-19 en el sector del turismo
en la region turistica Matanzas: la pandemia se inicié en el pais y en la provincia de
Matanzas con la identificacion de turistas italianos en el polo turistico de Trinidad y de un
animador turistico en el destino Varadero; paralizacion total del sector, en términos
econdmicos significa dejar de aportar alrededor del 40 % del total de ingresos de las

entidades turisticas del territorio, a la balanza de pagos del pais. (segun calculos estimados
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por los autores); reubicacion de mas del 60 % de la fuerza laboral activa empleada en el
sector y subsidiar una parte de ella, que por razones sociales o de riesgos ante la epidemia,
no podian ser reubicados; posposicion de la Feria Internacional de Turismo, que debia
efectuarse en el mes de mayo de 2020, en el Complejo Turistico Plaza Ameérica;
plazamiento de la formacion del talento humano para el servicio al cliente en el Centro de
Capacitacion Territorial del Turismo; redisefio de la estructura de Trabajos de Diplomas de
los estudiantes de cuarto y quinto afios de la Carrera de Licenciatura en Turismo que
debian graduarse en el curso escolar 2019-2020, ante la imposibilidad de realizar practicas
e investigaciones en el terreno; ajuste de la preparacion de la temporada de invierno, la de
mayor afluencia de turistas extranjeros al pais; erogacion de recursos financieros para el
cumplimiento de las medidas necesarias que contribuyan a prevenir posibles contagios en
los polos turisticos de Varadero y de Ciénaga de Zapata; redireccionar los productos
almacenados en tiendas Caracol SA., con el objetivo de evitar pérdidas econdmicas;
ejecucion de estrategias de venta con los productos de pronto vencimiento en almacenes
de las distintas instalaciones hoteleras y de restauracion del territorio.

2.2 Antecedentes del procedimiento para el disefio de rutas turisticas.

El turismo es un sector de esperanza, con sus multiples beneficios socioeconémicos y una
amplia influencia en diversidad de sectores, con mas de 1.200 millones de turistas
internacionales viajando por el mundo, millones de ddlares previstos para 2030, el sector
brinda oportunidades con el fin de contribuir a un desarrollo méas responsable, sostenible y
un futuro inclusivo para todos (Informe Anual de la OMT, 2016).

Debido a las transformaciones del entorno, las manifestaciones del turismo han variado
significativamente, donde los destinos turisticos se ven inmersos en una corriente
competitiva entre ellos, aungue se encuentren distantes unos con otros; apareciendo asi
la necesidad de aplicar indicadores locales mas especificos que eleve el posicionamiento
de las ciudades, haciendo Unicos sus atractivos (Aguila, 2017).

Los productos turisticos territoriales tienen una consideracion peculiar y distintiva, puesto
gue todos los productos estan vinculados a las instalaciones y al uso de atractivos que se
generan y son operados sobre un espacio geografico o fisico determinado. Por ello, la
clasificacion de corte territorial se usa para su relacion directa con el marketing y las ventas,

dado que los clientes viajan a un lugar o destino turistico (Mufioz, 2010). Por lo que casi
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todos los productos turisticos que se estan creando a nivel urbano se pronuncian alrededor
del concepto de ruta turistica las cuales son disefiadas en a partir de un tema determinado,
ya sea de caracter historico, social o artistico o paisajistico, permitiendo conocer y disfrutar
los atractivos y recursos comunes de cada destino. La idea de un producto turistico basado
en un itinerario turistico facilita la orientacion del turista en el destino, ademas incentiva al
turista no soélo se disfruta de los sitios fijados, sino del recorrido entre un lugar y otro.
Todo disefio de rutas turisticas, debe ser considerado como un trabajo artistico, original,
con los siguientes objetivos: rentabilidad econdémica, social y ambiental, y la satisfaccion
de la demanda, debido a que el producto turistico es la combinacién de una serie de
elementos tangibles e intangibles que solo se reconocen al momento mismo del consumo
(Machado y Hernandez 2007 y Garcia, Rodriguez, y Tanda, 2019).
En el disefio de la ruta turistica hay que considerar los tres errores potenciales de cometer
en el posicionamiento de un destino y que son posibles de ocurrir en el disefio de una ruta
turistica y que son definidos por Kotler et.al (2004) y Garcia y Pancorbo (2017), anexo 2.
» Andlisis de las metodologias y procedimientos existentes tanto a nivel
nacional como internacional sobre disefio de rutas turisticas.
Las rutas son creadas aplicando procedimientos cada vez mas estandarizados de
clasificacion y registro de los recursos patrimoniales y paisajisticos, que permiten
seleccionar y objetivar aquellos bienes culturales y ecoldgicos que son susceptibles de
transformarse en productos turisticos, organizando y jerarquizando la oferta segun su
interés turistico (Hernandez Ramirez, 2011).
Tras analizar los procedimientos antes descritos a partir de estudios efectuados por
diferentes investigadores internacionales (Ver anexo 3) se encontro la peculiaridad de que
los mismos coinciden en los siguientes aspectos que para disefiar la ruta: se debe realizar
una estructuracion y seleccion de la tematica de la ruta, hacer un inventario de atractivos
turisticos, determinar los servicios que se deben de incluir en la ruta, evaluacion de la ruta
en cuanto a costo e ingresos esperados, asi como los beneficios que va a reportar y
realizar finalmente una campafa de marketing que ayude a la promocion y reconocimiento
de la ruta que se va a disefar.
En cuanto a nivel nacional teniendo en cuenta que también se han hecho importantes

investigaciones gue sirven de sustento tedrico metodoldgico (Ver anexo 4), se concluyo
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con que los autores coinciden en que: se debe desarrollar un analisis del mercado, de la
demanda y las tendencias futuras, para asi poder analizar la competencia; determinar un
inventario tanto de recursos naturales y culturales, para asi poder definir cuales son los
atractivos turisticos; seguido la creacion de la ruta y determinar de los costos y precios de
las misma y finalmente la presentacion y puesta en oferta de la ruta. Con el analisis de
todos estos aspectos se puede concluir que se ajustan al objetivo trazado y por tanto
tributan a la creacion de rutas turisticas en ciudades declaradas destinos turisticos urbanos
2.3 Procedimiento para el disefio de rutas turisticas en ciudades declaradas
destinos turisticos urbanos.

Para desarrollar la propuesta que se mostrara a continuacion la autora tomara como
sustento metodoldgico los procedimientos tanto a nivel nacional como internacional antes
mencionado, el cual consta de 5 etapas, 19; cuyo objetivo es la creacién de una ruta
turistica que muestre los atractivos naturales e histéricos de la ciudad (Ver figura 2.2).
Figura 2.2: Procedimiento para el disefio de rutas turisticas en ciudades declaradas
destinos turisticos urbanos.
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Etapa 1: Determinacion del mercado en base a la ciudad objeto de estudio.

Esta sera la etapa inicial la cual tiene como objetivo principal mostrar una caracterizacion
bien definida de la ciudad objeto de estudio para poder analizar todos los propiedades que
la misma presente y subsiguientemente determinar cual va a ser el pablico objetivo al que

va a estar dirigido dicho producto, conociendo todas sus caracteristicas y atributos, todo
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con un adecuado dominio de ambos tipos de informacion, tanto secundaria como primaria
ya que con la unién de las mismas se podra desarrollar una exhaustiva investigacion.
Paso 1: Caracterizacion de la ciudad objeto de estudio.

En este paso se realizara una breve caracterizacion de la ciudad donde se lleva a cabo la
investigacion, con el objetivo de profundizar en la comprension de las potencialidades,
tanto naturales como patrimoniales, asi como las precisiones que pueden hacer de una
ciudad un destino turistico, todo a partir de una perfecta revision bibliogréafica, incluyendo
entrevistas a especialistas del centro de patrimonio de la localidad. Tras haber analizado a
fondo la ciudad a investigar se concluird con la determinacion de los objetivos previstos
para el disefio de la ruta turistica a partir de los recursos representativos del territorio. La
ruta turistica debe atraer a nuevos segmentos del mercado y considerarse como una
oportunidad para aquellos sitios que cuentan con recursos y atractivos que puedan
convertirse en un producto apara los visitantes, otorgando asi una via de desarrollo para
el territorio. Tomando en cuenta la proteccion del patrimonio material e inmaterial y
fortalecer la promocion cultural. Teniendo en cuenta que con la creacion de las mismas,
logramos orientar un poco mas al visitante, para que en el menor tiempo posible logre
disfrutar de un recorrido que se ajuste a sus intereses a través de la termalizacion de las
mismas (Pérez, 2010).

Paso 2: Determinacion del publico objetivo.

Definir el publico objetivo es un paso primordial para crear cualquiera estrategia de
marketing exitosa. En este paso se efectuara una revision bibliografica de informes e
investigaciones tanto a nivel nacional como internacional, que permite identificar cuales
son los mercados disponibles, hacia donde se puede dirigir la oferta, asi como recopilar la
mayor cantidad de informacion que se pueda, ademas se desarrollaran entrevistas no
estructuradas %al personal especializado implicado en la investigacion con el fin de captar
matices respecto a la situacion actual del mercado en el destino que se desee escoger,
para de esta manera poder definir el publico objetivo al que va a estar dirigido.

Etapa 2: Segmentaciéon del mercado.

16 | a entrevista no estructurada o en profundidad es aquella que se realiza sin guidn previo. Sigue un modelo
de conversacion entre iguales. En esta modalidad, el rol del entrevistador supone no sélo obtener respuestas
sino también saber que preguntas hacer o no hacer.
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La segmentacion del mercado es una técnica que consiste en identificar comportamientos
y necesidades similares entre personas en un determinado mercado, tratando de formar
un grupo o grupos con caracteristicas similares, con el fin de que sea posible establecer
para cada grupo una oferta comercial diferenciada, encaminada a cumplir las necesidades,
intereses y preferencias de los consumidores que componen ese grupo o segmento.

Por lo que el objetivo de esta etapa es segmentar el mercado a partir de la informacion
recogida en el paso anterior tras determinar el puablico objetico al que va a estar dirigida la
investigacion, donde se ha podido determinar que la segmentacion de mercados esta
compuesta por tres partes esenciales: investigacion, segmentacion y definicion del perfil
de los segmentos, En la segmentacion del mercado se suelen usar muchas técnicas
estadisticas, pero en esta investigacion se segmentara en base a los beneficios buscados
de los mismos, con la implementacién de un listado de beneficios de los clientes, asi como
los métodos estadisticos y los criterios a aplicar para realizar la segmentacion. A
continuacién se trazaran los perfiles de los segmentos resultantes y se realiza la valoracion
de la misma, para asi poder seleccionar el segmento de mercado en que se dirigira la ruta
turistica.

Paso 3: Determinar los beneficios buscados.

La segmentacion por beneficios buscados es un criterio para el cual es necesario averiguar
cudles son los principales beneficios que busca la gente dentro de cierta clase de
productos, el tipo de personas que busca estos beneficios y las principales marcas gue los
proporcionan (Santesmases, 1999).

La segmentacion por beneficios buscados es un tipo de segmentacion comportamental.
Requiere la investigacion de los principales beneficios deseados para una clase de
productos, los tipos de personas que desean estos beneficios y las principales marcas que
lo ofrecen (Kotler y Armstrong, 1999 y Garcia Delgado, 2017). Por ende, lo que distingue
los segmentos es la importancia relativa otorgada a los atributos cuando los compradores
son inducidos a hacer elecciones entre ellos (Munuera y Escudero, 2002 y Garcia
Delgado, 2017).

En este paso es determinaran los beneficios buscados por los consumidores cuando
visitan el destino deseado. Primeramente estos beneficios buscados se obtendran con la

implementacion de una herramienta grupal que facilitara la segmentacion de varias ideas
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sobre el objetivo a investigar, esta herramienta es la tormenta de ideas que se les realizara
a los especialistas implicados en la investigacion, la misma tendrd una duracion de 45
minutos a 2 horas a lo sumo donde se recopilara toda la informacion deseada, dandole
una valoracion y buscando las ideas sobresalientes que seran tabuladas en una matriz de
seleccion ponderada, la cual utilizara una escala de 1 a 5 otorgando el maximo de puntos
a la idea que se considere més importante.

Paso 4: Disefiar la encuesta para valorar los beneficios buscado.

En este paso se pasara a disefiar una encuesta que identificara cuales son las preferencias
y gustos de los turistas que nos va a permitir valorar los beneficios buscados por los
mismos en su visita al destino deseado, analizando la importancia que estos les conceden
a los beneficios definidos con anterioridad. Para ello se disefiara un cuestionario
considerandose los objetivos de la investigacion y documentos académicos similares. La
encuesta estara ajustada a los beneficios buscados por el consumidor turistico
determinados previamente y otras variables como organizacién del viaje, informacion para
el viaje, tipo de alojamiento, preguntas de gasto en el destino, etc. En un primer momento
se procedera a delimitar la muestra.

Es conocido que son pocas las investigaciones que estudian a la poblacion en su totalidad
(Diaz, 2010; Tanda, 2011; Rodriguez, 2011; Bohorguez, 2014 y Rodriguez Veiguela,
2011), ya que ello encareceria la investigacion a partir de la elevacion de los costos
econdmicos y de tiempo; ademas, en las ciencias exactas como en las sociales, la mayoria
del conocimiento existente se debe a experiencias basadas en inferencias a partir de la
observacién y del andlisis de un nimero limitado de eventos. En la definicién de la muestra
se ha de tener en cuenta los siguientes aspectos: el elemento muestral, la unidad muestral,
el alcance, el tiempo y el marco muestral.

Posteriormente se seleccionara el método de muestreo a utilizar. Este paso es muy
importante, pues con él se describe la forma en que seran escogidos los sujetos
integrantes de la muestra dentro de la poblacion, estos pueden ser probabilistico y no
probabilistico. Se propone utilizar el muestreo probabilistico estratificado, que consiste en
subdividir a la poblacion en grupos homogéneos en funcion al estudio que se desea

realizar. Es apropiado cuando la poblacion ya esta dividida en estratos y los estratos tienen
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diferente tamafio y es necesario tener ambos en cuenta, refleja de forma mas precisa las
caracteristicas de la poblacion estratificada en comparacion con otro tipo de muestra.
Subsiguientemente se pasara a conformar la encuesta, la cual contendra un listado lo
suficientemente representativo de beneficios buscados por los turistas analizados en el
paso 3, se le pide que los evalten segun el grado de importancia que le confieren través
de una escala Likert /(de 1 a 5 puntos), donde 1= nada importante, 2= poco importante,
3= medianamente importante, 4= importante, 5= muy importante. Todas las informaciones
adquiridas seran procesadas por el programa SPSS 228, seguidamente se pasara a
definir el nivel de fiabilidad de la muestra seleccionada, donde corroboraremos que las
técnicas aplicadas muestren la cantidad de clientes que dieron respuesta al estudio
aplicado. La confiabilidad ser& analizada utilizando el coeficiente Alpha de Cronbach *°para
el calculo dentro del sistema SPSS. Con la utilizacion de la Regresion Lineal Mdltiple
(R.L.M) se pasara a efectuar el calculo de la validez de contenido, el cual debe ser iguales
o superiores a 0.70 para darle confiabilidad a la encuesta.

Paso 5: Analisis de la estadistica descriptiva.

Con la certeza de que los valores de fiabilidad y validez sean los aceptados, entonces se
pasara al procesamiento de los datos obtenidos, donde se empleara la técnica matematica
de la estadistica descriptiva, donde se pasara al analisis de la medida de tendencia central,
ademas se realizara un analisis porcentual y de desviacion tipica. Los resultados obtenidos
por el SPSS 22 planteado en el paso anterior nos permitiran medir el grado de importancia
con que los clientes evallGan los items enunciados en el cuestionario.

Paso 6: Analisis de la segmentacion.

En este paso con la aplicacion de método y técnicas se podra segmentar el mercado a

partir de los beneficios buscados antes mencionados, esto a partir del perfilado de los

17 La necesidad de utilizar una escala de actitud, como lo es la escala Likert, requiere, como toda
medicién o instrumento de recoleccién de datos, demostrar su confiabilidad y validez dentro de lo
que se conoce como pretest de la escala, ademas de su conocida utilizacion en investigaciones
comerciales dada a su capacidad de abarcar todos los criterios existentes (Garcia y Pancorbo, 2017).
18 SPSS es un software popular entre los usuarios de Windows, es utilizado para realizar la captura
y andlisis de datos para crear tablas y graficos con data compleja. Es conocido por su capacidad de
gestionar grandes volimenes de datos y es capaz de llevar a cabo andlisis de texto entre otros
formatos mas.

19 Es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de una escala de medida. Este oscila entre 0y
1.
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segmentos, el analisis sociodemograficas y el analisis clister combinado, donde para
validar este ultimo se efectuara un andlisis discriminante, técnica estadistica multivalente
cuya finalidad seré analizar si existen diferencias significativas entre grupos respecto a un
conjunto de variables medidas sobre la misma, ademas de predecir la probabilidad de
pertenencia de una observacion a un grupo determinado. En este se tendra en cuenta el
mismo procedimiento propuesto por Rodriguez (2008).

Una vez identificados los segmentos de mercado, se describird con mas detalle el perfil
caracteristico de cada uno de ellos en términos de motivaciones, caracteristicas del viaje
y estancia, rasgos demograficos, valoraciones de satisfaccion, probabilidad de volver a
visitar el destino e intencion de recomendarlo.

Para clasificar a los integrantes de la muestra y analizar las caracteristicas distintivas de
cada grupo se ha utilizado el andlisis por conglomerados o andlisis clister. Se denomina
asi a un conjunto de técnicas multivariantes cuyo principal objetivo es identificar grupos de
sujetos gque presentan comportamientos homogéneos de acuerdo con los criterios de
seleccién. Dada una muestra de individuos de los que se conocen distintas dimensiones
cuantitativas, esta metodologia permite clasificarlos en grupos o conglomerados, de
manera que cada uno de ellos retina a sujetos lo mas parecidos entre si, minimizando por
tanto la varianza de las variables que los caracterizan, y que distintos conglomerados
agrupen a individuos muy diferentes, maximizando la varianza.

En un primer momento se seleccionaran las variables del analisis cluster, las cuales
coinciden con los beneficios buscados tratados en la encuesta. En un segundo momento
se realizara las pruebas estadisticas para la deteccion de diferencias significativas, para
las variables dicotdbmicas se aplica la prueba T de Student, coincidiendo con el
procedimiento de Hernandez, R; Fernandez, C; Baptista, P (1997) mientras que para las
variables politbmicas el Andlisis de Varianza segun (Rodriguez Veiguela, 2008).

Esta permite realizar una revision de la calidad de la agrupacion realizada por el algoritmo
cluster utilizado. Al ejecutar esta operacion en el programa SPSS, el mismo emite una tabla
en la que se muestra el porcentaje en gue la clasificacion ejecutada por el método cluster
fue correcta, comparada con la solucion aportada por el analisis discriminante (Garcia y
Pancorbo, 2017).

Paso 7: Opinién de los intermediarios.
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Los intermediarios facilitan la unidon entre la empresa exportadora y consumidores
extranjeros por medio de sus contactos, sus experiencias, especializacion y escala de
operaciones. Su rol es transformar el surtido de los productos de los fabricantes en el
surtido que desean los clientes.

Este paso es un elemento necesario que proporciona la sistematicidad de la experiencia
de los profesionales implicados en la investigacion, enriqueciendo a su vez los resultados
aportados por la opinién de los consumidores finales y su agrupacién a partir de la misma
(andlisis cluster aplicado) y destacar aquel o aquellos segmentos que presentan la actitud
mas favorable hacia los beneficios turisticos, lo cual aporta elementos importantes para
seleccionar el publico objetivo con posterioridad, con la aplicacién de entrevistas no
estructuradas (Garcia Delgado, 2017).

Los implicados estaran compuestos por personas que tengan un elevado nivel de
conocimiento y capacidad de decision, la cifra maxima a tener en cuenta sera de 15
personas. En el caso de la presente investigacion los autores consideran que no deben
faltar implicados vinculados a la Oficina del Conservador de la Ciudad, especialistas del
MINTUR?, especialistas del Grupo de Marketing y gestién urbana de la Universidad de
Matanzas (Garcia y Pancorbo, 2017).

Paso 8: Seleccion del publico objetivo.

La seleccién del publico objetivo es siempre el primer paso de cualquier accion comercial.
En este se seleccionara el segmento o los segmentos a tener en cuenta en una urbe
seleccionada en funcion de sus principales atributos ya sea tamafio del segmento, nivel
de estabilidad, perspectivas de crecimiento de los segmentos resultantes o determinado
nivel de homogeneidad, pero sin olvidar la opinion aportada por los intermediarios
planteado en el paso anterior. Para definir el publico objetivo se tendran en cuenta tres
tipos de criterios: demograficas, econdmicas o psicoldgicas, las cuales permiten agrupar a
los segmentos de un grupo.

Etapa 3: Analizar los atractivos turisticos de la ciudad.

Los atractivos turisticos son considerados como la base del desarrollo turistico de una
ciudad, debido a que el turismo es esencial para el desarrollo de la misma, ya que es

importante invertir en ellas para fortalecer su patrimonio, identidad cultural, conservarlos y

20 Ministerio del Turismo
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de igual forma motivarlos a crecer cada dia. Esta etapa es de gran importancia ya que
tiene como objetivo el determinar los atractivos turisticos de la ciudad objeto de estudio,
mediante un inventario de atractivos turisticos que nos permitira analizar y seleccionar los
posibles atractivos que lograran formar la ruta turistica.

Paso 9: Realizar un inventario y seleccionar los atractivos turisticos.

El inventario de atractivos turisticos es un instrumento dinamico de informacion integrada,
la cual se concibe como un registro valorado de todos los sitios que, por sus atributos
naturales, culturales y oportunidades constituyen parte del patrimonio nacional y pueden
ser planificados, gestionados y evaluados facilitando la toma de decisiones en materia de
desarrollo turistico. Por lo que en este paso se identificaran los atractivos que se querran
potencial en la urbe, todo en base a entrevistas no estructuradas o de profundidad a los
expertos donde el entrevistador debera conocer todo acerca del problema en funcién, lo
gue permitira la flexibilidad en el tipo de pregunta y respuesta a elaborar, tratando de que
parezca una simple conversacién pero con un tema bien implicito.

En base a los elementos antes mencionados, los autores Garcia y Pancorbo (2017) dar
los pasos conducentes a la aplicacion de este tipo de técnica, anexo 5.

Todo lo antes expuesto permitira que se efectué una correcta revision de los atractivos
turisticos de territorio, donde los mismos seran clasificados por categorias (naturales y
culturales), con el fin de observar la distribucion territorial de los atractivos e identificar tipos
de agrupaciones y concentraciones de los mismos, asi como identificar los servicios que
se ofertan en el destino para a continuacion determinar los que se pueda ofertar en la ruta
como la alimentacion, el transporte, los lugares a visitar, entre otros, teniendo en cuenta la
opinion y observacion directa de los especialistas implicados en la investigacion y los
investigadores.

Este método parte, como todos los demas, de una recopilacion sistematica de los datos
sobre los atractivos turisticos del area objeto de planificacion, ordenados segun un sistema
de clasificacion que establece la existencia de cinco grandes categorias, anexo 6.
Posteriormente se seleccionaran los atractivos turisticos mas representativos para la ruta
del inventario realizado en pasos anteriores, siempre teniendo en cuenta el tema
seleccionado para la creacion de la misma, pues no se podra seleccionar un atractivo que

no guarde relacion logica con el tema central, para no disuadir a los clientes de la esencia
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del recorrido. Es importante que se seleccionen para la ruta dos atractivos principales para
gue la misma sea mas llamativa e innovadora la experiencia del cliente, logrando que los
consumidores se mantengan interesados hasta el final del recorrido. El mismo va a tener
concordancia con el segmento del mercado seleccionado en el paso 8. Este paso se
efectuara cumpliendo con todas las medidas de proteccidon implementadas por el Covid-
19., primeramente uso correctamente del cubre boca, adherirse al distanciamiento fisico
recomendado (2 metros), evitar el contacto estrecho y saludo tradicional (evitar abrazos,
beso, apreton de mano), la desinsectacion de las manos y los objetos personales a usar
en ese momento, asi como cumplir con todas las medidas preventivas dictadas por el
Ministerio de Salud Publica.

Etapa 4: Disefio de la ruta turistica.

El disefio de una ruta turistica debe basarse en torno a un tema, ya sea de caracter
histérico, social o artistico o paisajistico, que permite conocer y disfrutar de una serie de
recursos y atractivos comunes de forma organizada, lo cual debe de permitir poner en
relacion al demandante y al oferente del producto turistico. Por lo que en este paso se
disefiara la ruta turistica deseada basandose en las encuestas realizadas al publico
objetivo antes seleccionado; se elegiran las diferentes tipologias de rutas a utilizar segun
la preferencia de estos y su interés por los atractivos de la zona; se identificaran y
ordenaran en un mapa de la zona y aplicando la técnicas de geomarketing?® se
estableceran los tiempos de cada ruta atendiendo a los puntos gque se visitaran, todo esto
a partir de las evaluaciones realizadas en los pasos 9 y 10.

Paso 11: Disefio muestral.

La aplicacion del disefio muestral en la investigacion trae consigo una serie de ventajas
debido a que se reduce el costo de la misma, se hace con mayor rapidez, hay mayores
posibilidades de alcance vy flexibilidad de acuerdo al tipo de informacion que se obtenga,
es mas preciso y reduce el volumen de trabajo y sirve de especial ayuda cuando la
poblacion es demasiado grande y se vuelve un poco compleja de estudiar por el

investigador. El objetivo de este paso es realizar el disefio muestral al publicos objetivos

21 El geomarketing, es una herramienta de marketing que permite analizar la situacién de un negocio
mediante la localizacion exacta de los clientes, puntos de venta, sucursales, competencia,
localizandolos sobre un mapa digital o impreso a través de simbolos y colores personalizados

45



seleccionado en el paso 8, seleccionando el método de muestreo mas apropiado y
delimitando el tamafio muestral.

Paso 12: Disefio de la encuesta.

En el siguiente paso se pide disefiar una encuesta como método cuantitativo para la
elaboracion de la informacion deseada, la cual estard conformada por los atractivos que
se quieren potenciar identificados y clasificados en el paso 9 y otras variables pertinentes
segun considere el investigador, ademéas se comprobard la fiabilidad y la validez del
cuestionario realizado, la misma se desarrollara mediante la misma metodologia empleada
en el paso 4

Paso 13: Seleccionar las tipologias de la/las rutas aptas para la zona.

En este paso tras haber identificado las demandas del publico objetivo seleccionado se
pasara a identificar la tipologia de las rutas mas eficiente de acuerdo a sus gustos y
preferencias, teniendo en cuenta las propiedades de la zona, asi como las caracteristicas
del segmento de mercado seleccionado en el paso 8 y los objetivos que se persiguen con
el disefio de la ruta. Para esta seleccion se hace necesaria, ademas, la opinion del personal
implicado en la investigacion. Tras haber seleccionado los atractivos que estaran en la
oferta de la ruta se procede a definir el orden en que se visitaran y el rol de cada una de
ellas. Para esto se requerira de la opinion del personal de expertos implicados en la
investigacion.

Posteriormente se pasara a definir la tematica de la ruta, pues como plantean muchos
autores estas se pueden clasificar fundamentalmente en historicas, geogréficas,
gastronémicas, arquitectdnicas, culturales, étnicas, religiosas, entre otras y la seleccion del
tema puede ser engorroso una vez que este no se debe definir solo a partir del criterio de
los autores sino que también debe considerar tanto las tendencias en las investigaciones
asi como los criterios de los implicados en la investigacion. Para ello se debe considerar:
las caracteristicas de la zona que sea objeto de estudio, lo cual es un aspecto vital en la
definicion del tema; el estado del patrimonio; definicion de los intereses de los visitantes en
correspondencia con el tema de la ruta.

Paso 14: Representar en mapas los recursos explicativos a partir de los atractivos

turisticos que se quieren potenciar.
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En este paso se representara en mapas los atractivos que se quieren desarrollar. Para
esto se realizara una representacion grafica. Ademas se identificaran los diferentes puntos
de la ruta mediante una secuencia légica, que le permita al visitante obtener toda la
informacion de los atractivos a visitar. Este paso se identificara el punto de salida, el punto
de paradas con estancias cortas, el punto de paradas con estancias largas y el punto de
llegada.

Paso 15: disefiar el itinerario del recorrido de la ruta.

El itinerario va a describir los lugares de interés que deben ser visitados por los turistas.
Este paso tiene como objetivo delimitar de forma correcta y coherente los horarios de cada
una de las estancias en los puntos ya determinados con el objetivo de que los visitantes
aprovechen al maximo cada minuto en cada atractivo que visita (delimitar la hora de salida,
delimitar el tiempo de estancia de cada atractivo, delimitar la hora de llegada). Todo esto
se hace posible gracias a la ayuda del personal de trabajo especializado a través de trabajo
grupal con el personal especializado.

Etapa 5: Determinacién de la factibilidad econ6mica.

En cuanto a la factibilidad econémica, se debe realizar un andlisis exhaustivo de la relacion
costo beneficio de la investigacion. La misma es de vital importancia ya que la factibilidad
verifica el potencial del mercado. En esta etapa se establece un estimado de los costos y
gastos como: los costos fijos, variables, los gastos generales, improvistos y el presupuesto
total con el que se cuenta y se muestran los precios netos por y los beneficios netos que
facilitara la correcta realizacion y aplicacion de la ruta turistica.

Paso 16: Determinar los costos.

Este paso tiene como objetivo determinar los costos fijos de la operacién, asi como brindar
una estimacion de los costos variables y estimar de posibles gastos por imprevistos y
determinar el presupuesto total. Se debe realizar los calculos de costo fijo por cliente,
variable por cliente y de los costos indirectos por cliente y delimitar un limite inferior.
Segun Carrefio (2002) y Torres (2019) este limite inferior no es mas que el costo de
satisfacer dicha demanda, y el precio establecido debe, por lo menos, cubrir este valor,
con lo que se logra llegar al llamado punto de equilibrio; lograr estar por encima de este

valor es lo que generard las utilidades. En este sentido es muy importante el analisis del
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punto de equilibrio, que no es mas que la cantidad (y por tanto, su respectivo precio) con
la cual se veran cubiertos los costos. Se puede aplicar la formula P*Q = CFT + CV*Q
Donde: P: precio unitario, Q: cantidad por vender, CFT: costo fijo total, CV: costo variable
por unidad

Paso 17: Determinar los gastos de operacion.

En este paso es determinar los gastos generales, estimar de posibles gastos por
imprevistos y determinar el presupuesto total. Para esto se realizara un analisis de todos
los costos de operacion donde se trabajara conjuntamente con el personal especializado
implicado en la investigacion (Garcia y Pancorbo, 2017).

Paso 18: Determinar los precios y beneficios buscados.

En este paso se muestran los precios netos y los beneficios netos que facilitaran la correcta
realizacién y aplicacion de la ruta turistica, asi como determinar la tarifa por personas, todo
en base a un andlisis de todos los costos de operacion donde se trabajara conjuntamente
con el personal especializado implicado en la investigacion

Los precios se estableceran en funcién de los segmentos de mercados definidos teniendo
en cuenta los precios de los productos similares que se ofertan en el destino y a partir de
eso fijar un precio propio para la ruta por cliente. Los métodos que se utilizaran seran los
métodos de fijacion de precios basados en el coste que establece el precio de venta del
producto a partir de los costes en que se incurre y el método de fijacion de precios con
base en la competencia en el que se utiliza la informacion de precios de los productos
comercializados de la competencia.

Conclusiones parciales del capitulo II:

Al analizar los procedimientos de los diferentes autores, se presentan los pasos para el
disefio de una ruta turistica mas completa, la cual queda estructurada por 5 etapas y 18
pasos, con el objetivo de disefiar una ruta turistica en la ciudad de Matanzas, teniendo en
cuenta el publico objetivo seleccionado, potenciando asi los recursos y atractivos de dicha
ciudad, su bellezas histdricas, naturales y culturales para atraer a los clientes en esta nueva

etapa post COVID-19, para asi convertirla en un destino turistico por excelencia.
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CONCLUSIONES.

1. El marketing de ciudades tuvo su auge como consecuencia de diversos factores
de cambio como la globalizacion y el surgimiento de nuevos medios de
comunicacion, los que determinaron que las ciudades entraran en un alto nivel de
competitividad para alcanzar objetivos como el posicionamiento en el mercado
turistico.

2. Las ciudades patrimoniales deben aprovechar la ejecucion de las rutas turisticas a
partir de sus atractivos y servicios, para poder posicionarse en el mercado con
productos distintivos.

3. El procedimiento disefiado a través de sus 6 etapas y 18 pasos permite el disefio
de rutas turisticas como parte del producto urbano en la etapa post COVID-19, con

el empleo de métodos y técnicas.
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RECOMENDACIONES

1. Facilitar el procedimiento propuesto y su aplicacion a la ensefianza de pre-grado y
postgrado de la carrera de Lic. Economia en asignaturas como investigacion de
mercado, marketing, la cual les sirva como material de estudio a las carreras que
pueda interesar, lo cual puede servir de base para el desarrollo de una vision mas
integral sobre las oportunidades que ofrece el marketing de ciudad y la
caracterizacion de potenciales de los atractivos de las mismas.

2. Establecer coordinaciones entre el MINTUR, la Direccion Provincial de Cultura y el
Gobierno que posibiliten divulgar adecuadamente entre los turoperadores los
atractivos de la ciudad, mediante cursos y seminarios de corte historico.

3. Propagar e implementar la aplicacién del procedimiento disefiado adaptandolo a

las situaciones que presenten otras ciudades.

50



BIBLIOGRAFIA

1.

Aguila L., (2017). Rutas turisticas de la ciudad de Matanzas para el mercado
britanico [Trabajo de diploma], en opcién al titulo de Licenciada en economia.
Departamento de Economia. Universidad de Matanzas Camilo Cienfuegos.
Matanzas, Cuba.

Altamira Vega, R. y Mufioz Vivas, X., (2007). ElI Turismo Como Motor De
Crecimiento Economico. Anuario Juridico y Econémico Escurialense, XL (2007)
677-710/ISSN: 1133-3677

Alvarez Pinto, F. D., (2007). Planificacion Estratégica de Marketing Perspectivas,
num. 20, julio-diciembre, 2007, pp. 67-104 Universidad Catdlica Boliviana San
Pablo Cochabamba, Bolivia

Anfritiones, (2019). Introduccién al concepto de destino turistico. [Archivo pdf].

5. Avila, R. y D. Barrado. (2005). Nuevas Tendencias en el Desarrollo de Destinos

Turisticos: Marcos Conceptuales y operativos para su Planificacion y Gestion. En
Cuadernos de Turismo. [En Linea] N.15 Enero — Junio 2005. Universidad de
Murcia. disponible en: http:/mwww.cuadernosdeturismo.com. [Accesado el 8 de
marzo de 2008].

Barney, J.B., (1991). Firm resources and sustained competitive advantage, Journal
of Management, 17, 99-120.

Barrera E. F., (2019). Rutas turisticas como parte del producto urbano para el
mercado internacional. Caso de estudio: ciudad de Matanzas. (Trabajo de
diploma), en opcion al titulo de Lic. en Economia. Departamento de Economia.
Universidad de Matanzas Camilo Cienfuegos. Matanzas, Cuba.

Boisier Etcheverry, S. (2006). Algunas reflexiones para aproximarse al concepto de
ciudad-region, Investigador y Presidente Ejecutivo de CATS (Centro de Andlisis y
Accibn, Territorio y Sociedad), E-mail: shoiser@vtr.net

Calle, M. y Garcia, M., (1998). Ciudades historicas: patrimonio cultural y recurso
turistico. Eria, No 47, pp. 249-266.

10. Calzada Rivero., J.M., (2020). Procedimiento Para La Propuesta De Estrategias De

Comunicacion De Rutas Turisticas En Ciudades Declaradas Destinos Urbanos



[Trabajo de diploma], en opcion al titulo de Licenciado en economia. Departamento
de Economia e Ingenieria Industrial. Universidad de Matanzas Camilo Cienfuegos.
Matanzas, Cuba.

11.Cantos, E., (2017). Creacion de valor en ciudades como destinos turisticos,
caso: ciudad de Quito. [Archivo PDF].
12. Cardona Gémez, M. P., (2021). Exploracién de tendencias en turismo urbano y

protocolos internacionales poscovid para el fortalecimiento de los tours urbanos en
Medellin, Universidad de San Buenaventura Facultad de Ciencias Empresariales
(Medellin) Negocios Internacionales Medellin, Colombia

13.Chon, K-S. (1990). The Role of Destination Image in Tourism: A Review and
Discussion. Revue de Tourisme, no. 2, p. 2-9.
14. Coca Carasila, M., (2007). Importancia y conceptos del posicionamiento una breve

revision teorica, nam. 20, julio diciembre, 2007, pp. 105-114 Universidad Catdlica
Boliviana San Pablo, Cochabamba, Bolivia

15. Corzo, D. H. y Guatibonza, C. M., (2021). Marketing de destinos turisticos: un
analisis de las tendencias mundiales post-COVID-19 en el departamento de
Santander, Colombia.

16.Crompton, J. L. y Fakeye, P. C. (1991). Image Differences between
Prospective, First Time and Repeat Visitors to the Lower Rio Grande Valley.
Journal of Travel Research, 1991, fall, p. 10-16.

17.Cruz, L., et al. (2020). La Covid-19 y los nuevos paradigmas para la gestion del

turismo en la region Matanzas. [Archivo PDF].

18. De Elizagarate, V., (2007). Comercio y Ciudad. La misién del marketing de
ciudades en el desarrollo de la competitividad del comercio urbano. Almeria:
Fundacion Cajamar, 2007.

19. De Elizagarete, V., (2003). Marketing de ciudades. Madrid: Pirdmide

20. De Elizagarete, V., (2008). Marketing de ciudades: estrategias para el desarrollo de
ciudades atractivas y competitivas en un mundo global. Madrid: Editorial Piramide.

21.Delgado, J. C. (2019). Gestion Urbana En El Contexto Del Desarrollo Local.
[Archivo PDF].

22.Echtner, CM. y Ritchie, B. (1993). The measurement of destination image: an
empirical assessment. Journal of Travel Research, 1993, vol. 31, no. 4, p. 3-
13.



23. Falcén, J.P., (2017). La identidad, imagen y la reputacién de un destino turistico
urbano a través de la gestion de la comunicacion online: el caso de la ciudad de
Buenos Aires. Universidad de Corofia, Argentina.

24. Ferméandez, G y Gusman, A. (2003). El patrimonio industrial como recurso para
organizar rutas turisticas. Caderno Virtual de Turismo, Vol. 4, N° 4 (2004).

25. Fierro Moreno, E. y Mercado Salgado, P., (2012). La innovacion organizativa y sus
predictores desde la Teoria de Recursos y capacidades.

26. Figuerola, M., (2019). Turismo Urbano en Espafia. Desarrollo Futuro. Estrategias
para su optimizacion.

27.Friedmann, R. (2005). Marketing estratégico de ciudades. Abaco. Revista de
Cultura y Ciencias Sociales, Num 44-45, pp. 21-27.

28. Garcia D. y Pancorbo J. C., (2017). Rutas turisticas de la ciudad de Matanzas para
el mercado estadounidense [Trabajo de diploma], en opcion al titulo de Licenciado
en economia e ingeniero industrial. Departamento de Economia e Ingenieria
Industrial. Universidad de Matanzas Camilo Cienfuegos. Matanzas, Cuba.

29. Garcia Delgado, F. A., (2017). Segmentacion por beneficios buscados del mercado
canadiense que visita el Hotel Super Clubs Breezes Varadero [Trabajo de diploma],
en opcion al titulo de Licenciado en economia. Universidad de Matanzas Camilo
Cienfuegos. Matanzas, Cuba.

30. Garcia Hernandez, M. y de la Calle Vaquero, M., (2014). Ciudades histéricas:
patrimonio cultural y recurso turistico. [En linea]. Disponible en: https:
Iwww.researchgate.net/publication/28245216.

31. Garcia, D., Rodriguez, Y., Tanda, J. y Pons, R., (2021). Rutas turisticas en ciudades
declaradas destinos urbanos en la etapa post COVID-19.

32. Garcia, D., Rodriguez, Y., y Tanda, J., (2019). Rutas turisticas como parte del
producto urbano para el mercado cubano residente en otras provincias. Caso de
estudio: ciudad de matanzas.

33.Gnoth, J. (1995). Quality of Service and Tourist Satisfaction, Tourism
Marketing and Management Handbook; Witt, S. F. y Moutinho, L. (eds).
Prentice Hall International, 1995.

34. Goémez, P. M., (2003). La gestion de marketing de ciudades y areas metropolitanas:

de la orientacion al producto a la orientacion al marketing, Cuadernos de Gestion,



vol. 3, num. 1-2, 2003, pp. 11-25,Universidad del Pais Vasco/Euskal Herriko
Unibertsitatea, Vizcaya, Espafna

35.Gonzalez, F., y Morales, S. (2009). Ciudades efimeras. Transformando el
turismo urbano a través de la produccion de eventos (G. Munillay A. Colombo
(eds.); UOC). Accién Cultura.

36. Gutiérrez., O. (2009). Bases para un plan de marketing urbano. p181. Recuperado

de: http:/mww.redalyc.org/pdf/4259/425942159011.pdf

37. Herzer, H. y Pirez, P. (1993). Gestion urbana en ciudades intermedias de América
Latina, CNUAH - HABITAT, Nairobi.

38.Jiménez, D. A. et al. (2019). EI City Marketing Una Herramienta De Gestion Para
Las Marcas Ciudad, Caso Marca Bogota. Universidad Cooperativa De Colombia —
UCC Facultad de Ciencias Administrativas Mercadeo, Bogota 2017

39.Kotler P. (2000). Direccion de Marketing, Edicion del Milenio. Espafa:
Prentice Hall.
40. Kotler, P. (2006). La retencion de un cliente leal. en Daemon Quest. [En Linea],

disponible en: www.daemonquest.com [Accesado el 7 de abril de 2007].

41. Kotler, P., Bowen, J., Makens, J., Garcia de Madariaga, J. y Flores Zamora, (2011).
Marketing turistico. 5° Edicion. Madrid: Ed. Pearson Educacion.

42. Kotler, P., Gertner, D., Rein, I. y Haider, D. (2007). Marketing internacional de
lugares y destinos. Estrategias para la atraccion de clientes y negocios en
Latinoamérica. 12 Edicion. México: Ed. Pearson Educacion.

43. Kotler, P., Haider, D.H., Rein 1., (1993). Marketing Places, The Free Press, New
York.

44. Llugsha, V., (2021). Turismo y desarrollo desde un enfoque territorial y el covid-19,
coordinado y editado por. Quito: CONGOPE: Ediciones Abya Yala: Incidencia
Publica Ecuador. 2021, xii, ISBN: 9789942097538

45. Lopez, A. A., (2016). Gestion comunicacional y su incidencia en el posicionamiento
del publico objetivo de la empresa Lonazacorp web solutions de la ciudad de
Quevedo, Holguin

46. Lopez, T. J. y Sadnchez, S. M., (2008). La creacion de productos turisticos utilizando
rutas enologicas. [Archivo PDF].



47.

48.

49.

50.

5l

52.

53.

4.

95.

56.

S7.

Machado E. y Y. Hernandez. (2008). Procedimiento para el disefio de productos
Turisticos integrados en Cuba. Revista Teoria y Praxis. No. 4, afio 3. del mes de
agosto del 2007 a enero 2008. Consumel. Quintana Roo. México

Machado, E.L. (2011). Disefio de productos turisticos integrados. Aplicacion en la
region central del destino Cuba. (Tesis doctoral). Universidad Central de Las Villas,
Cuba.

Manual de Destinos, (2016). Elementos para la gestion de Destinos Turisticos.
[Archivo pdf].

Martinez, A. (2011). ElI Marketing De Ciudades, Instrumento De Gestion Urbana.
[Archivo PDF].

Martos, M., (2012). Las ciudades patrimoniales en el mercado turistico cultural.
[Archivo PDF].

Morillo Moreno, M. C., (2010). Turismo y producto turistico. Evolucion, conceptos,
componentes Yy clasificacion. Vision Gerencial, nim. 1, enero-junio, 2011, pp. 135-
158, Universidad de los Andes, Mérida, Venezuela

Mufiz Escarpanter, J., (2010). Disefio de un circuito turistico integrado para el
destino Villa Clara (Tesis presentada en opcién al Titulo Académico de Master en
Gestion Turistica). Facultad de Ingenieria Industrial y Turismo Centros de Estudios
Turisticos. Universidad Centra Marta Abreu. Villa Clara, Cuba.

Organizacién de las Naciones Unidas, (2020). Documento de politicas: La COVID-
19 en un mundo urbano. Disponible en: https:/Aww.
un.org/sites/un2.un.org/files/covid-19_in_an_urban_world_spanish. pdf (visitado 3
marzo de 2021).

Organizacion Mundial del Turismo (OMT), (2016). Informe anual 2016. Madrid,
Espafa

Ornés Vasquez, S., (2014). La gestién urbana sostenible: conceptos, rol del
gobierno local y vinculacion con el marketing urbano. Provincia, nim. 31, enero-
junio, 2014, Universidad de los Andes Mérida, Venezuela

Pancorbo, J. A., Anguiano, R., & Rodriguez, Y. (2016). La marca ciudad como
ventaja competitiva para la internacionalizacion de las ciudades

iberoamericanas. Estudio de las ciudades de La Concordia (Ecuador) y



58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

Ciudad Obregén (Estado de Sonora, México). Recuperado el 5 de Agosto de
2016, de http://www.clait.com/articulos.htm

Pascarella, R. y Fontes, J. R., (2010). Competitividad de los destinos turisticos, Rio
de Janeiro, Brasil. [Archivo PDF].

Patrimonio Cultural Inmaterial, (s.f.). Identificar e inventariar el patrimonio cultural
inmaterial. [Archivo PDF].

Paz, S., (2005). Gestion estratégica y posicionamiento de ciudades. La marca de
ciudad como vector para la proyeccion internacional, Revista Venezolana de
Gerencia, vol. 10, num. 30, abril - junio, 2005. Universidad del Zulia Maracaibo,
Venezuela.

Perera Téllez, G. y Betancourt Garcia, M. E., (2016). Técnicas de interpretacion
para la gestion turistica en los recorridos de ciudad: el caso de la ciudad de
Camaguey, Centro de Estudios Multidisciplinarios del Turismo, Facultad de
Ciencias Econdémicas y Juridicas, Universidad de Camaguey Ignacio Agramonte
Loynaz, Cuba.

Pérez D., R., (2010). Propuesta de una ruta turistica histérica para la ciudad de
Matanzas, en opcion al titulo de Master en Gestion Turistica. Mencion
Comercializacion. Universidad de Matanzas Camilo Cienfuegos. Matanzas, Cuba
Pont, J. (2020). COVID-19: Respuestas en Municipios, Regiones y Areas
Metropolitanas. Editorial: Introduccion al Numero Especial Monogréfico, De
Libertad, Revista de estudios Metropolitanos en Gobernanza,

Rodriguez Farifias, R. (2000). Introduccion al turismo. Centro de Estudios
Turisticos. Universidad de la Habana. Marzo 2000.
Rodriguez Veiguela, Y., (2011). Valoracion de la imagen urbana actual de la ciudad

de Matanzas desde la éptica del marketing de ciudad. Tanda, J. (tutora). Matanzas.
70 h. Tesis de Maestria. Universidad de Matanzas, Cuba.

Rodriguez Veiguela, Y., (2016). Determinacion del posicionamiento deseado en
ciudades cubanas: caso ciudad de Matanzas. [Tesis de doctorado], en opcion al
grado cientifico de Doctor en Ciencias Econdmicas. Universidad de Matanzas
Camilo Cienfuegos. Matanzas, Cuba.

Rodriguez, Y. (2008). Valoracion de la situacion de la imagen urbana actual
de la ciudad de Matanzas desde la optica del marketing de ciudades. Tanda,


http://www.clait.com/articulos.htm

J. (tutora). Matanzas. 111 h. Trabajo de Diploma. Universidad de Matanzas,
2008.
68. Rodriguez, Y., Pancorbo J. A, Tanda, J., Pons, R. y Leyva, S. E., (2019). La

Gestion Del Posicionamiento Analitico De La Ciudad Como Herramienta De
Marketing Urbano: Caso Ciudad De Matanzas, Cuba.

69.Rodriguez, Y., Tanda, J., Pons, R., Marrero, M. (2010). La Comunicacion
Urbana como herramienta para la Proyeccion De Los Atributos De Identidad
Urbana. Revista Retos Turisticos 13, num. 2 (2014)

70. Séez, L., Mediano. L. y De Elizagarate, V. (2011). Creacion Y Desarrollo De Marca

Ciudad. Analisis De Los Registros De Marca De Las Principales Ciudades
Espafiolas, 2011.

71. Santesmases, M., (1999). Marketing. Conceptos y Estrategias. Cuarta Edicion.
Madrid, Espafia. Editorial Piramide

72.Segura, O. y Araya, G. (2019). Ciudades inteligentes y sistemas de innovacion.
[Archivo PDF].

73. Thompson, L. (2006). Marketing for tourism.1era ed. Reino Unido:
International Thompson business Press, 1997.

74. Torres Lépez, E. (2019). Rutas turisticas como parte del producto urbano
para el mercado interno. Caso de estudio: Ciudad de Matanzas. . Universidad
de Matanzas Camilo Cienfuegos. Matanzas, Cuba.

75. Verduzco, B., (2018). Los distritos urbanos gastrondmico- turisticos, conflictos y
problemas de gestion publica. Guadalajara, México.

76. World Tourism Organization (UNWTO), (2021). Tourism Definitions. [Archivo PDF].

77. Zatarain Peraza, R. I., Velarde Moreno, O. E. y Alarcén Osuna, M. A., (2020).
Internacionalizacion desde la teoria de recursos y capacidades: caso verde
Bakova. Universidad Auténoma de Sinaloa, Facultad de Contaduria Publica y

Administracion Culiacan, Sinaloa, México rose.izp93@gmail.com



ANEXOS
Anexos 1: analisis bibliografico referido al disefio de producto turisticas a partir de

varios autores

Autores | Afo Etapas atener en cuenta

Schnard 1990 Parte de definir los objetivos que se toman como base para generar ideas, seleccionar y someter a prueba de concepto. A partir de
aqui se lleva a cabo un andlisis del negocio que incluye un estudio de factibilidad, una evaluacidn del mercado y un calculo de la
rentabilidad. Luego se desarrolla el producto y se somete a prueba de mercado, lo cual permite definir estrategias de mercadeo,
para dar paso a la formulacién de planes y programas para su lanzamiento final. Es de sefialar que en cada una de estas fases
puede decidirse el abandono de la idea.

Kotler 1996 Parte de la generacion de ideas, que puede provenir de fuentes internas (empleados en general y fuerza de ventas) o fuentes
externas (avances tecnoldgicos, clientes, competencia e imitacién); continia con el cribado de las ideas, lo que supone un proceso
de reduccion de las mismas; luego define el concepto del producto y a realiza el test de este concepto; por otro lado se efectua el
disefio de las estrategias de marketing y el analisis econdmico, finalmente se desarrolla el producto, el cual se somete a prueba de
mercado para su posterior lanzamiento y comercializacion.

Martin 2003 Tiene |la particularidad de ser especifico 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 disefio preliminar del producto conjuntamente con un test de concepto. En la segunda parte se disefia el producto
ajustado al test y se realizan estudios iniciales de viabilidad que incluyen los elementos comerciales, técnicos, econémicos,
financieros y organizativos.

Fuente: elaboracion propia

Anexos 2: errores potenciales de cometer en el posicionamiento de un destino ala

hora de disefar una ruta turistica.

Subposicionamiento. Sobreposicionamient Posicionamiento confuso

. . Consiste  en  fransmiir & los Campaias de publicidad que
Incapacidad de posicionar realmente al turisticas una imagen demasiado constantemente cambian  suU
destino mediante [a ruta turistica, ya que . campafa o lema publicitario, crean
no se ha centrado sus disefios en los limitada del destino Matanzas, sl 58 confusion de la imagen de la
valores realmente diferenciadores, asi, centra  solo  en  actividades e Y s

por  gjemplo, desarrallar una  ruta comunes de gastronomia  sin I - P

turfstica a partir de un crucero a la considerar la importante zona de |a emplear los tradicionales topicos
ciudad no tendria mucho exto al no Marina como centro internacional de musica cubana y  culiura
existir la infraestructura adecuada en la de cultos africanos, incluida su nacional, sin centrarse en o
ciudad. exclusiva gastronomia exclusivo de la cultura y tradiciones

histdricas.

Fuente: elaboracion propia.



Anexos 3: andlisis bibliografico referido al disefio de rutas turisticas a partir de

autores internacionales.

Autores Afio | Etapas ateneren cuenta Pasos a seguir
Szmulewicz 2003 | 1. Determinacin de objefivos 1. Elegir un lugar adecuado para emplazar | nuta.
7 Diagramacion v relevamiento da &rea 2 Reafizar un inventario de (03 recursos del lugar
3. Diseiio dela itz 3. Definir el largo del recomdo v seleccion de los rasgos interpretaiivos:

+Trabajar conlos posibles topicos v lemas de la nuta.

+ Venficarlos puntos de interés conrelacidn &l isma general.

+ Considerar el fiempo que disponen los visitantes para considerar el largo del recorrido.
+ Flegir los rasgos inferprefativos que cubran suficientements el tema
4. Diefio de afractvos:

+ Llevar amapas el recurso interpretafivo.

+ Dimensiones de lanuta

+Trazado del recorrido.

+ Disafio de afractivos.

+ Plan del itnerario.

5. Construccidn del fineraria:

+ Marcar &l recormido en l femeno.

+ Preparacion del firme de la rufa

8. Modalidad de uilizacion

+ Guiado.

« Auboquiado.

+ Uilizacion mixa

7. Martenimiento

+ Vigilar el mantenimiento para la sequridad del visitante:

+ Controlar impactos en el racurso v desgaste de infragstrucurs.
+ Mantener los medios interpretalivos en buen estado.

8. Bvaluacion de la ruta

+ Lacongruencia y el grado de captacion del mensaje.

+ Laefectividad de los medios.

v Lasfectividad del personal

+ Elimpacto del enfomo,

Femandez y | 2003 Debe de consinuirse sobre [z base dz unz actiidad especifica 1. Hlegirla tematica de larufa
Guzman 2. Eliinerario urisico debe ser desamolado sobre la base de una redviana u orotipo deviade | 2. Determinar |a esfructura de Ia nufa

comunicacion 3. Determinar s costos y beneficios
3 Elifinerario debs d& iniciarse en algin punto

Arredondo, 013
Hemandez y
Mendoza

Ubicar y delimitar e temtorio
Clasificar a= caracterisficas dz la uta
denbiicar potenciales actores/promofores
Delimitar el palrimonio cutural
Distinguir entre &l patrimonio cufural y el atracivo ristico cubural
Seleccionar atractvos para la ruia v elementos representativos.
Definir los senvicios & brindar v capacitacion de presetadores de senvicios furisticos
Disedtar y unificar la sefiekélica
Aprowechar las eslrategias mercadoldgicas para posicionar la nuta
Establecer &l concejo svaluador de 1z nta

. Sugerir altemativas para recomerla ruta acorde al iempo y dinero.

= O D2 4 D O dm L 3 s

==

FAVAy SENA | 2013 Definir la nta
Caracterislicas de la ruia furislica
Finalidad de la ruta turistica

Disefio dz la ruta turistica

Esfnuchuracion de la Ruta

Determinacion y seleccion de los servicios & inciur en la ruia burisica
Determinacion de los costos y gastos de operacion

Dieterminacion de precios y beneficios netos de operacion.

e e pa

Fuente: elaboracion propia



Anexos 4: analisis bibliogréafico referido al disefio de rutas turisticas a partir

autores nacionales.

de

Autores Afio Etapas a tener en cuenta Pasos a seguir
SImuleicz 2003 1. Deferminacion de objelvos 1. Elegir un lugar adecuado para emplazar |a ruta.
2. Diagramacidn y relevamiento de érea 2. Redlizar unimentario de los racursos del lugar.
3. Disefio de la nta 3. Definir el kargo del recomido y seleccion de (oS rasgos interpretativos:
+ Trabajar con los posibles tpicos yfemas de la nita
+ Venficarlos puntos de interés conrafacidn altema general
+ Considerar &l tiempo que dispanen los visitartes para considerar el largo del recorrido
+ Elegirlos rasgos inferpretaivos que cubran suficientaments el tama.
4. Disefo de atracivos:
+ Llevar amapas &l recurso inferpretativo.
+  Dimensianes de la itz
+ Trazado del recomdo
+ Disefio de afracivos.
+ Plan del tinerario.
5. Construccion del ifneran
+  Mercar el recomdo en el terreno.
+ Preparacion del firme de la nia
6. Modglidad de uilizacion:
+ Guiado
v Autoguiado
+ Uliizacidn mixa
7. Mantenimiento:
+ Vigiter el mantenimiento para |a sequridad del wsitants.
+ Controlar impacios en el racurso y desgaste de infraestructura
+ Wantener los medios interpretativos en buen estad
§. Evaluacion de a ruta:
+ Lacongruencia y ¢l grado de capiacién del mensaje
+ Laefeclividad de los medios
+ laefechiidad del personal
+ Elimpacto del entomo.
Feméndez v | 2003 1. Debe de construrse sobre la bese de una achvidad especifica 1. Elegir la temética de la nta
GLEmén 2. Elifinerario turistica debe ser desarroliado sobre k2 base de una red viana U oiro fpo de via de 2. Delerminar |2 esfructura de Iz nia
comunicacidn 3. Delerminar los costos v beneficios
3. Elifinerario debe de iniciarse en algln punto
Aredonda, 2013 1. Ubicar ydelimitar el temitorio
Hemandez y 2. Clasificar las caracteristicas de la nuta
Mendoza 3. Identificar pofenciales actoresipromotores
4. Delimitar el pammonio cuftural
5. Distinguir enire el patrimonio cuttural y el atractivo turisfico cutiural
8. Seleccionar alractivos para la nuta v elementos representativos.
7. Definir los servicios a brindar y capacitacion de presentadores de senvicios furisticos.
8. Disefiar yunificarla sefiaklica
9. Aprovechar las estrategias mercadoldgicas para posicionar la ruta
10. Establecer el concejo evaluador de Ia ruta
1. Sugerir aemativas para recorrerla ruta acorde al fiempo v dinero
FAVAYSENA | 2013 1. Definirla ria 1. Estructuraciin de la Ruta
2. Caracterisicas de 2 rufa turistica 2. Delerminacidn v seleccidn de los servicios & incluir en |a nuta turistica
3. Finalidad de la nuta turfstica 3. Deferminacicn de |os costos y gastos de opsracidn
4. Dizefio de la nuta turfstica 4. Delerminacidn de precios y beneficios nefos de operacion.

Fuente: elaboracion propia.




Anexos 5: elaboracién del inventario de atractivos turisticos.

Fuente:

Determinar e Elaborar la lista de Defirir la estructura Ademas se aplicara la
ituacio t iopicos,  llamada que se daréd a la teoria de 05 recursos
Qe requiers el tambien  “gufa  de enirevista, y  capacidad
iqnforme | oral erirevista’, que formulando las seleccion de los datos
selsccionar a  los senvird de base para preguntas ¥ del paso anterior para
nformantes la formulacion de las organizéndolas de la a
atiendo  de  su preguntas - que  se manera més mismo, siguiendo las
Einoulaoirjn con los emplearan. La lista de cormeniente, en normas, identificando
hechos  cue e topicos o guia de dependencia de a los

it N erfrevista  sera en individualidad de los destacados
necesitan conocer. todos los casos el brestnos destacsd

instrumento  maestro, infarmantes

el punto de partida
del cual se derivara la
entrevista cualguiera
que fuese su forma
definitiva.

elaboracion propia.

Anexos 6: clasificacion de los atractivos turisticos.

Fuente:

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

Museos y manifestaciones culturales histdricas: recoge todo el
conjunto de recursos de naturaleza cultural gue tienen un walor
artistico, histdrico o monumental.

Folklore: comprende todas aquellas manifestaciones relacionadas
con el acervo cultural, las costumbres v tradiciones de la
poblacidgn residente en el ambito de aplicacidn del inventario.

Realizaciones técnicas, cientificas v artisticas contemporansas:
abarca solamente aquellos elementos gue por su singularidad
tienen interés turistico v un caracter mas actual que histdrico.

Acontecimientos programados: comprende todoslos eventos
organizados, actuales o tradicionales, que pueden atraer turistas,
wa sea como espectadores o participando activamente en dicho
acontecimiento (Garciay Pancorbo, 2017,

elaboracion propia.



