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RESUMEN

El presente trabajo de diploma lleva como titulo: Disefio de rutas turisticas en la
agencia de viajes Cubanacan para el mercado francés; el disefio de la misma sera
en la ciudad de Matanzas. La creacién de rutas turisticas integradas en las ciudades
se pretende quese conviertan en una forma mas de impulso al desarrollo
socioeconémico, permitiendo asegurar esa demanda creciente de destinos con
calidad ambiental combinada a las atracciones urbanasy, ademas, estén enfocadas a
la sustentabilidad. Para dicha indagacion se tomé en cuenta otras investigaciones en
los dltimos 5 afios y la actual situacion de la ciudad, partiendo del objetivo general:
disefiar una ruta turistica desde la agencia Cubanacan para el mercado francés. La
tesis quedd estructurada de la siguiente forma: introduccién, tres capitulos,
conclusiones, recomendaciones, bibliografia y anexos. En el capitulo | se exponen
las principales tendencias en el desarrollo del marketing de ciudad, centrandose en
los conceptos asociados a rutas turisticas. En el capitulo Il se presenta el
procedimiento disefiado para la ruta turisticaméas adecuada de acuerdo al mercado
francés, analizando asi cada una de sus etapas y pasos. En el capitulo Ill, se
validara el procedimiento a partir del criterio del personal especializado y para la
obtencion de los resultados se aplicdé un cuestionario que permiti6 conocer los
intereses del mercado francés mediante el procesamiento en el software SPSS 22, lo
que sirvio para la confeccién de una ruta turistica hecha a su medida. El itinerario
tiene como nombre el siguiente: “La rica historia matancera a través de su
naturaleza”. Una ruta turistica es un camino para apreciar las virtudes mas

destacables que posee un lugar, dando paso a su posicionamiento.

Palabras claves: rutas turisticas, marketing de ciudad, destino turistico



SUMMARY

This diploma work is entitled: Design of tourist routes in the Cubanacan travel agency
for the French market. The design of the same will be in the city of Matanzas, the
creation of integrated tourist routes in the cities is intended to become another way of
promoting socioeconomic development, allowing to ensure that growing demand for
destinations with environmental quality combined with attractions. urban, and also,
are focused on sustainability. For this, other investigations in the last 5 years and the
current situation of the city were taken into account, starting from the general
objective: to design a tourist route from the Cubanacan agency for the French market.
The thesis was structured as follows: introduction, three chapters, conclusions,
recommendations, bibliography and annexes. In chapter | the main trends in the
development of city marketing are exposed, focusing on the concepts associated with
tourist routes. Chapter Il presents the procedure designed for the most appropriate
tourist route according to the French market, thus analyzing each of its stages and
steps. In chapter Ill, the procedure will be validated based on the criteria of
specialized personnel and to obtain the results a questionnaire was applied that
allowed knowing the interests of the French market through processing in the SPPS
22 software, which served for the preparation of a tailor-made tourist route. He
selected the following as the name of the itinerary: “The rich history of Matanzas
through its natural”. A tourist route is a way to appreciate the most outstanding virtues

that a place has, giving way to its positioning.

Keywords: tourist routes, city marketing, touristic destinations
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INTRODUCCION

Las ciudades estan adquiriendo una importancia geopolitica clave en la articulacion
de los flujos de intercambio mundiales y al mismo tiempo se estan convirtiendo en
sujetos o productos de consumo, en marcas con identidades y valores. Representan
un papel clave en las modernas relaciones socioecondmicas internacionales;
articulando sus propios intercambios entre su oferta urbana y la demanda de sus
diversos colectivos: ciudadanos principalmente, inversores, turistas e instituciones.

Estas son espacios favorecidos por atractivos, servicios y patrimonios culturales que
atraen cada vez mas a los turistas que las visitan. Cada ciudad es Unica, ofrece una
diversidon distinta, se encuentran marcadas por rasgos distintivos que las vuelve
perdurable para muchos de sus visitantes. El turismo urbano crece con el paso de los
afios debido a todos los empefios e investigaciones que se realizan anualmente con
el objetivo de estimular al turista a practicarlo como una de las formas de conocer

mas a fondo el pais que escoge como destino.

Hoy en dia la tendencia del marketing esta orientada hacia el cliente y es un hecho
que para que cualquier producto, en este caso la ciudad, tenga éxito, tendra que
satisfacer las diferentes necesidades del grupo de clientes objetivo. Ademas, estas
tendencias deben tener también una orientacion estratégica, no se deben limitar las
acciones exclusivamente a la satisfaccion de las necesidades individuales, sino que,
ademas, se deberd tener en cuenta las que tenga la comunidad en su conjunto (De

Elizagarete, 1996; Garcia y Pancorbo, 2017).

Gran variedad de destinos en todo el mundo ha dado paso al turismo y se han
destinado a este sector; siendo el mismo un factor clave de progreso
socioeconomico. Resultando ser una actividad clave en varios paises, constituyendo
en muchos de ellos la principal fuente generadora de divisas y de empleo. Siendo
esta una fuente de riqueza y de beneficios para el entorno econdémico-social y
favoreciendo también la conservacion del entorno patrimonial, medioambiental y

urbanistico con los ingresos que genera.



La actividad turistica es objeto de estudio de muchos especialistas, debido al
marcado impacto que provoca en el desarrollo de la economia mundial, los diversos
entornos y la sociedad. El auge que esta ha alcanzado, en funcion del potencial de
recursos naturales, patrimoniales y las caracteristicas socioculturales del pais, la
convierten en una esfera fundamental de la economia cubana, tanto por el volumen
de ingresos que genera, como por su efecto dinamizador sobre otras actividades
sociales y econémicas. (Gonzélez, 2021)

Para el beneficio del potencial urbano como producto turistico una de las variantes
mas interesantes y exitosas, son las denominadas rutas turisticas; facilitando juntar
puntos de interés turistico en un solo producto, haciendo mas atractiva la visita a
ciudades con ocio en general.

Sistema de Areas de Conservacion (SINAC, 2016) reconoce la ruta turistica como el
camino o recorrido que se destaca por sus atractivos para el desarrollo del turismo.
Estas rutas pueden sobresalir por sus caracteristicas naturales o por permitir el
acceso a un patrimonio cultural o historico de importancia. Via que sobresale por
estar rodeada de lugares que se consideran, por algun motivo, valioso. Asi se espera
gue los viajeros recorran la ruta turistica para conocer sitios de importancia natural,
religiosa, cultural, etc.

La creacién de rutas turisticas tiene una enorme importancia debido a que permite la
estimulacion de las economias locales, a través del surgimiento de una nueva
actividad economica en la ciudad, que resulta de vital importancia pensar en como
hacerla atractiva para el turista con la aplicacion de los distintos recursos que
dispone. Todo esto se logra con la activa participaciéon tanto del sector estatal como
el privado para propiciar asi el compromiso con un alto grado de participacion social.
Para que la ruta resulte creible y tenga fuerza en el mercado, su disefio debe ser
atractivo y coherente, manteniendo la unidad y complementariedad entre sus
componentes y la imagen adoptada, pero ofreciendo al mismo tiempo una cierta
diversidad que genere sinergias, revalorizando cada uno de los productos que la
integran, propiciando y justificando la visita a todos ellos (Cuello, 2003).

En la actualidad las ciudades que lideran este mercado abogan por un destino

turistico inteligente, por lo que las demas que aspiran a posicionarse en este



mercado deben tenerlo en cuenta. Surgiendo asi la competencia (Paz, 2004). Para
gue una ciudad lidere su mercado y sobresalga en la competencia debe conocer
como los productos que ofrece son encargados de promocionar esta ruta; en la
agencia de viajes Cubanacan, no cuentan con un procedimiento adecuado para el
disefio de las mismas lo que conlleva a repetir el producto; no tienen en cuenta los
gustos y preferencias de los diferentes segmentos del mercado meta. A partir de
estos antecedentes se fija el siguiente Problema de investigacion:
¢Como contribuir al disefio de rutas turisticas en la agencia Cubanacan para el
mercado francés?
Objetivo general: disefiar rutas turisticas desde la agencia de viajes Cubanacan
para el mercado francés
Objetivos especificos

Sistematizar los elementos tedricos metodolégicos relacionados con el disefio

de rutas turisticas en la agencia de viajes.

Determinar las etapas y pasos mas adecuados para el disefio de rutas

turisticas en la agencia de viajes Cubanacan.

Aplicar el procedimiento propuesto en la agencia de viajes Cubanacan para el

disefio de rutas turisticas

Métodos y técnicas a utilizar en la investigacion: analisis y sintesis; induccién y
deduccion; andlisis historico y I6gico; transito de lo abstracto a lo concreto; revision
bibliografica.

El presente trabajo de diploma presentado en opcion al titulo de Licenciada en
Economia, quedd estructurado de la siguiente forma: introduccién; tres capitulos:
Capitulo I: Se exponen las principales tendencias en el desarrollo del marketing de
ciudad, centrandose en los conceptos asociados a rutas turisticas.

Capitulo 1l: Se presenta el procedimiento disefiado para la ruta turistica mas
adecuada de acuerdo al mercado francés, analizando asi cada una de sus etapas y

pasos.



Capitulo Ill: Se validara el procedimiento a partir del criterio del personal
especializado y para la obtencion de los resultados se aplicé un cuestionario que
permitié conocer los intereses del mercado francés mediante el procesamiento en el
software SPSS 22, lo que sirvio para la confeccion de una ruta turistica hecha a su
medida. Ademas de conclusiones; recomendaciones; bibliografia y anexos. Las
técnicas aplicadas son: la combinacion del analisis cualitativo con el cuantitativo para
obtener informacién de fuentes secundarias y primarias; la escala Likert para el
instrumento de medicion (encuestas), el andlisis Alpha de Cronbach para medir la
confiabilidad y validez de los instrumentos de medicion; las técnicas propias de la
estadistica descriptiva (analisis de frecuencia) y de la estadistica multivariable y el

paquete estadistico SPSS version 22 para el procesamiento y analisis de los datos.



CAPITULO 1: La gestion de marketing en ciudades declaradas destinos

turisticos y las rutas turisticas.

En el presente capitulo se abordara toda la fundamentacion teorica relacionada con
el tema objeto de estudio que rige la investigacion, en correspondencia con el
andlisis conceptual tanto a nivel nacional como internacional, permitiendo analizar la
gestion de ciudades desde la perspectiva del marketing de ciudad, la gestion urbana,
el posicionamiento de ciudades y la propuesta de rutas turisticas, de una manera
actualizada; lo que influird en la importancia y la concepcion integral de la

investigacion, como se muestra en la Figura 1.1 Hilo conductor del capitulo 1

| Productos turisticos

Gestores locales
y Agencias de

‘Cludades destino ‘
viaje.

turistico.
= Marketing de

A 4 = Concepto
cmd_ad L | + Clasificacion 1 &
o EEEmmanlocnias + Destino turistica - Tipos = dF’EIFIDE| en la gestion
« Competitividad - ldentidad - Premisas que la men_:t;scraustas
turistica « Imagen componen
* Posicionamiento

Gestién urbana Rutas turisticas—

| Atractivos turisticos

Figura 1.1 Hilo conductor del capitulo 1.
Fuente: elaboracion propia.

1.1 La gestidn urbana y el marketing de ciudad

Desde la adopcion del marketing urbano a las primeras ciudades en Estados Unidos
y posteriormente en Gran Bretafia, concibiéndolo como una forma de promocionar la
ciudad a partir de sus caracteristicas y perspectivas con el objetivo de atraer
visitantes y tratar de reorganizar de alguna manera los procedimientos de una
ciudad; tanto administrativos como de planificacion de ciudad. Luego de analizado
varios autores (Ver anexo 1), se coincide con Kotler y Amstrong (2003) el marketing
de ciudades implica la reevaluacion y representacion del lugar con la finalidad de
crear y comercializar una nueva imagen para las ciudades, tratando de crear una
posiciébn competitiva en la atraccion y mantenimiento de los recursos.

Concordando con Armas (2007), las estrategias asociadas a las politicas

neoliberales no estan exentas de implicaciones sociales, culturales y politicas. Su



evidente extension a nivel mundial, asi como los controvertidos debates y
consecuencias de los procesos de venta de la ciudad, merecen realizar una
aproximacion y evaluacion, en este caso desde la geografia, en la medida que la
venta de la ciudad esté asociada a la transformacién espacial e imagen urbana.

Las ciudades constituyen un factor clave en el desarrollo regional, tanto en las
economias mas avanzadas como en las menos desarrolladas y el marketing de
ciudad como mecanismo logico, capaz y abarcador ha asumido el rol de garantizar
un mejor futuro para ellas. Cada ciudad o regién cuenta con un conjunto de recursos
humanos, naturales y financieros, con un patrimonio histérico-cultural, una
infraestructura de soporte y un sistema productivo, asi como con formas de
organizacion que constituyen, sin duda, su potencial de desarrollo (Tanda, Rodriguez
y Marrero, 2010).

El territorio no es ya el recipiente de las relaciones econémicas, sino que entrafia un
sistema que compite con otros, y que por esto es preciso guiar las intervenciones
urbanas para la consecucibn de economias externas y la produccion de
conocimiento con especial énfasis en las acciones territoriales y la supeditacion del
interés y el accionar de los agentes a la realizacion del proyecto territorial. Un
acercamiento a este analisis lo realizan en América Latina, Marsiglia (1997) cuando
reconoce que los modos de gestién estan determinados por el tejido de relaciones
que construyen los actores sociales y Pires (2001) al afirmar que en definitiva el
modelo de gestion que se adopte dependera de una decision social previa, no
siempre explicita, sobre lo que serd prioritario: el garantizar ciertos bienes a la
poblacién en forma universal o condicionarlos a las posibilidades econémicas de la
poblacion Poma (2000).

En este sentido, algunos autores como Borja (2004) y Tanda (2011) han suscitado
una reflexiébn acerca de las principales ventajas de la planificacion estratégica en las
ciudades:

- Hace una proyeccion de la ciudad hacia el futuro, y la vision de la ciudad es una
nueva proyeccion del territorio.

- Define las actuaciones a realizar, sefiala las prioridades y las principales

intervenciones que el equipo de gobierno deberia afrontar.



- Se realiza de una forma participativa, siendo esta caracteristica la principal virtud de
los planes estratégicos en las ciudades.

Teniendo en cuenta esto, las ciudades necesitan mejorar la coordinacion y capacidad
de respuesta a la realidad cambiante del entorno, los gobiernos de las ciudades y el
inicio de reformas en busqueda de una mayor competitividad.

Garcia, Rodriguez y Pons (2021), consideran que se trata entonces de trazar
politicas no solo a corto plazo, sino incluso a largo plazo, propiciando la inclusién de
la masa de la poblacién en todas las actividades de desarrollo de la ciudad.
Coincidiendo con Porter (2003) y Escofet (2006) las buenas préacticas
gubernamentales deberian enfocarse en:

1. Implantacion de sanas politicas macroecondémicas y generacion de una atmosfera
favorable a los negocios

2. Apoyar el desarrollo de todos los clusteres y no de algunos en particular

3. Asociarse con grupos privados para identificar todos los clusters, tanto los
existentes como los emergentes

4. Reforzar los clusters establecidos y emergentes en lugar de crear nuevos

5. Cumplir el papel de facilitador y participante, pensando que las iniciativas mas
exitosas provienen de la asociacion publico-privada.

Los gobiernos locales son las estructuras encargadas de gestionar las ciudades;
necesitando la participacion de los mismos apoyando las estrategias de
competitividad por ser impulsores institucionales del desarrollo de la ciudad; aportan
perspectiva y liderazgo.

Las ciudades-regiones aumentan su autonomia con el fin de mejorar su posicion
econOmica; las mismas disputan cada vez mas por encontrar nuevos recursos,
ademas de orden financiero, también se establece entre si por retener y/o atraer
visitantes, turistas y residentes.

En un ambiente tan marcadamente competitivo, las autoridades de la ciudad y los
actores locales deben encontrar una solucion a las presiones que hacen que las
ciudades compitan con otras vecinas o distantes. Por lo que la direcciéon urbana
tiende a ser el resultado de la reorientacion hacia la cooperacion, direccién y

coordinacién, lo que implica a los actores locales en la toma de decisiones urbanas



desde sus distintos roles, aportando en la produccion de ideas y en desarrollo y
aplicando una politica disefiada para establecer las condiciones para el desarrollo
sustentable (Tanda, Rodriguez y Marrero, 2010)

El marketing turistico detecta las necesidades y deseos de los consumidores en un
momento dado; emplea estrategias para asi facilitar la comercializacion de bienes y
servicios turisticos. El mismo emplea estrategias que se adapten y coordinen con las
empresas turisticas de cualquier plano.

El conocimiento estratégico aplicado a la actividad turistica procede en lo que se
conoce actualmente como competitividad turistica. A nivel mundial o nacional, existe
un aumento numeroso en los niveles de la misma, la diferenciacion de productos
turisticos, la necesidad de atraer mayores cuotas de mercado, la distinguida cada
vez mas demanda turistica, y la creciente necesidad de contar con empresas que
van a acceder dentro de la localidad a un mayor desarrollo del turismo y los aspectos
econdmicos, politicos y sociales, entre otros.

Este proceso competitivo va a permitir identificar las principales necesidades de los
consumidores, que sera necesario traducirlas en productos turisticos y serdn dadas a
conocer al mercado objetivo mediante el disefio de estrategias de comunicacion
(Pierre, 2011).

Lo que se evidencié con la crisis que generd la enfermedad del COVID 19; que
golped fuertemente a todos los paises y a sus estratégicas para el futuro, forzando a
distintos sectores a replantearse sus inversiones a corto plazo.

La oportunidad para todos de reiniciar el turismo de una forma mas sostenible,
inclusiva y resiliente, reiniciar el turismo con decisiones basadas en datos, actuar con
directrices e iniciativas concretas. Impulsando a la recuperacion turistica con: redes
de inversion; impulsando el crecimiento economico, educacion y los avances
digitales para mejorar el empoderamiento de las comunidades locales y de esta
manera impulsar la rentabilidad en el marketing, hizo que los gestores locales se
replantearan sus formas de gestion.

A pesar de que el marketing es concebido como una disciplina orientada a generar
rentabilidad, en el caso del city marketing, esta ramificacion no tiene como objetivo

anico el beneficio econémico, se une a sus fundamentos el desarrollo social y cultural



del sector en que se aplique. Esta concepcion determina que el desarrollo de
estrategias de marketing aplicativas al management de ciudades va mas alla del
enfoque econdmico que podria suponer el éxito de dichas estrategias, teniendo como
base el desarrollo social y el respeto y propagacion de la cultura local, convirtiéndola
incluso en un potencial atractivo turistico (Palma, 2018).

Tanda (2011) destaca que la ciudad se vuelve el escenario concreto de rearticulacion
de las relaciones sociales que se generan en funcion de demandas especificas,
presionando a los gestores locales a generar respuestas creativas a niveles micro, a
estimular estrategias empresariales locales y a pensar formas mas flexibles de
gestion publica.

Ademas de considerar que una urbe mejorard su posicion competitiva si su oferta
urbana es capaz de satisfacer las necesidades fundamentales de su poblacion, tanto
fija como flotante, y si su estructura social presenta una solida cohesion. Siguiendo
esta logica, se puede afirmar, que los nuevos requerimientos deben estar
sustentados en nuevas concepciones, y por consiguiente en nuevas herramientas de
gestién, dentro de las que se destaca a juicio de Paz y Tkachuk (2004) las
estrategias de marketing de ciudad. Rodriguez (2016)

El mismo posibilita concretar la planificacion estratégica territorial, logrando esta un
grupo de beneficios para su desarrollo, expuestos por Rabinovitch y Leitman (1996),
Portas (1996) y Fernandez et al. (1997), con los cuales coinciden y resaltan que esta
va a definir el posicionamiento competitivo y la imagen deseada de la ciudad.
Permitiendo un cambio en la gestidén tradicional de las ciudades, que solo se
centraba en gestionar la expansion periférica y el desarrollo de estas zonas de suelo
para la implantacion de empresas, limitandose a controlar los servicios que usa el
ciudadano. Rodriguez (2016)

Tradicionalmente, los planes estratégicos de las ciudades se han basado en la
potenciacion de sus aspectos tangibles, como elementos fundamentales sobre los
que es posible desarrollar todo tipo de actividades humanas. Sin embargo, en la
actualidad y en las economias avanzadas, comienza a cobrar importancia la gestion
de los elementos intangibles en la busqueda de una mayor calidad de vida y

cohesién social (Gémez, 2003). Es por ello que la ciudad debe ofrecer algo mas que



utiidades en productos o servicios; a decir de Della (2010), la ciudad debe
desarrollar una idea creativa construida en torno a atributos emocionales, vivencias
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. En este contexto,
se habla, cada vez mas de los “Territorios Inteligentes o Smart City”, como aquellos
gue, con independencia de su tamafio, y nivel de infraestructuras, pueden dotarse de
un proyecto de ciudad, lograr el equilibrio justo, descubrir y construir su propia
singularidad (EBROPOLIS, 2003 y Pantoja, 2012) y Rodriguez (2016)
Coincidentemente Cotorruelo (1992), Precedo Ledo (1996), Kotler et al. (2001), De
Elizagarate (2003), Tanda y Marrero (2004) y Tanda, Rodriguez y Marrero (2011b)
consideran que para implementar el marketing de ciudad se debe tener en cuenta las
condiciones de cada ciudad, esto permitira aumentar el grado de satisfaccién de los
publicos objetivo, fortalecer la situacibn econdmica, mejorar el nivel de vida de los
ciudadanos y atraer nuevos publicos; si a esto se le afiade que actualmente se
trabaja por posicionar a la ciudad como un producto, requiriendo para ello de una
gran cantidad de elementos (Noisette y Vallerugo, 1998; Marchena, 1998).

La competitividad de un destino turistico nos muestra la capacidad de la marca para
ocupar satisfactoriamente un lugar en el mercado a largo plazo. Tener la
potencialidad de integrar y crear productos de valor afiadido para de esta manera
mantener su posicion en el mercado en relacién a otros competidores.

Martin Fernandez (2003), agrupa los atractivos en: de sitio, de evento, de actividades
y de traslado.

La aplicacion del marketing de ciudad se ha visto dificultada en gran medida por no
verla como un sistema complejo, solo se ha enfocado a una de las variables del
marketing-mix sobre todo a la promocidén; y en otros casos las ciudades con mayor
desarrollo logran imponerles sus esquemas, formas y conceptos a las ciudades con
menores posibilidades, lo que implicara que la gestion de las mismas no se ajuste a

sus necesidades ni realidades propias (Rodriguez, 2016).
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1.2 Las ciudades como destinos turisticos.
Los destinos son combinaciones de productos turisticos, que ofrecen una experiencia

integrada a los turistas. Tradicionalmente, los destinos se consideran como una zona

bien definida geograficamente, como un pais una isla o una ciudad.

Las ciudades como destinos turisticos; deben de encontrarse en una innovacion
constante, debido a los desafios que se enfrentan. Los turistas se distinguen por ser
cada vez mas criticos y exigentes. Para ellos se hace necesario la creacion de
espacios auténticos, que muestran la esencia misma del interior del destino.
Tomando en cuenta componentes como puede ser el estilo de vida, las creencias,
las tradiciones, el contexto y elementos culinarios que marquen de forma distintiva
(Mesa, 2021).

1.2.1 Tendencias actuales del turismo urbano.

Actuar sobre los destinos implica atender aspectos, conceptos y técnicas novedosas
como: sostenibilidad, renovacién, calidad, equilibrio, desarrollo local y regional,
imagen integral de marca, y tematizacion (Avila y Barrado, 2005 y Marzano y Scott,
2009), criterio con el que se coincide.

De tal modo que, para lograr un desarrollo turistico equilibrado, sera necesario actuar
sobre el conjunto de lo que significa el destino y convertirse este en la experiencia en
si misma, con lo cual se logra el posicionamiento en la mente de los consumidores
(Machado, 2011).

El ciclo de vida del destino turistico es un instrumento de analisis que permite
conocer la evolucién de un destino en el tiempo, a partir de analizar el crecimiento en
el nimero de llegadas turistas, con el fin de identificar la etapa en la que se
encuentra un destino turistico y tomar las acciones de planificacion, gestion y
desarrollo de las estrategias que conduzcan el desarrollo del destino turistico,
mejoren su competitividad y su posicionamiento en el mercado internacional siendo
uno de los temas de mayor importancia en el estudio de la competitividad turistica.
Basandose en el ciclo de vida de Butler (1980), (Ver figura 1.2) las fases que
atraviesa un destino son: exploracion, implicacién, desarrollo, consolidacion,

estancamiento y madurez derivada al declive o rejuvenecimiento.
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Figura 1.2. fases del ciclo de vida de un destino

Fuente: sacado de Butler (1980).

Crouch y Richie (1997), en su modelo plantean que la competitividad de los destinos
turisticos dependera principalmente de la presencia de dos tipos de factores: los de
atraccién y los de soporte y recursos, a los que se debe afadir la existencia de una
direccion del destino y tener presente las restricciones a las que se enfrenta. Dentro
de los factores de atraccion estos autores destacan: cultura, lazos con el mercado,
actividades, acontecimientos, y superestructura.

Un espacio turistico debe perdurar e incrementar sus atracciones, debido a que estas
conforman la base de su nivel de competitividad; a su vez, deben de tener en cuenta
los requerimientos y preferencias de los visitantes; la necesaria coordinacién y logica
gue debe existir con la planificacion turistica del destino, sin eximir la competencia
existente, asi como con el grado de potencialidad turistica del espacio donde se
ubica la instalacion.

Gracias a las tendencias que ha provocado la evolucidn de turistas a viajeros, la
ciudad se convierte en el escenario de una historia personal que cada uno cuenta y

comparte. Por eso cobra importancia vivir experiencias auténticas.
1.2.2 La ciudad como destino turistico

Multiples son los autores que han ofrecido definiciones de destino turistico Hu y
Ritchie (1993); Bull (1994); Cooper et al, (1997); OMT, (1998); Ruiz et al., (1999) y
Bigné et al, (2000) ; Murphy et al., (2000); Gunn (2002) : Howie (2003); Avila y
Barrado (2005); Ejarque (2005) y Pérez (2006) relacionados en el Anexo 2 Este
analisis concreta que el destino desde si mismo como oferta, contiene tres enfoques:
destinos como combinaciones de productos; como combinacion de atractivos

naturales y artificiales que disponen recursos tangibles e intangibles, y por ultimo los
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destinos como delimitacion de una zona geografica con inventario de recursos
Machado (2011)

El éxito de un destino turistico se relaciona con la presencia de productos turisticos
gue se complementen y generen una oferta atractiva para los visitantes, de manera
tal que puedan permanecer mas tiempo en el lugar, participando cada dia en una
experiencia nueva que iguale o supere la de otros destinos alternativos. (Garbea
2014 y Lemoine et al. 2020) y Rosa (2021).

Coincidiendo con (Gonzalez 2008 y Rosa 2021) se debe tener en cuenta que un
destino turistico debe ofrecer al cliente un producto conformado por caracteristicas
gue lo hagan unico; para lograr la ventaja competitiva.

Teniendo en cuenta lo planteado por Acerenza (2008), cuando define los atractivos
turisticos como el conjunto de elementos materiales y/o inmateriales, susceptibles de
ser transformados en un producto turistico. También se menciona que la percepcion
de los atractivos turisticos, y mas concretamente, la percepcion que tengan los
turistas sobre la capacidad de estos para satisfacer necesidades y expectativas de
viajes, es el primer factor que influye en lo atractivo del destino, debido a la estrecha
relacion que existe entre los atractivos y las motivaciones de los turistas.

Por lo que la autora plantea que un atractivo turistico es un lugar, objeto o
acontecimiento en términos generales que podria interesar a un turista; mientras que
un recurso turistico alude a los atractivos turisticos convertidos en productos que
dicho lugar tiene para ofrecer, siendo este un elemento esencial para poder explotar
un destino turistico.

La ciudad puede ser mirada y vivida de muy diversas maneras. Como bien cultural
que acumula y recrea tradiciones, costumbres, formas de relacién; y sirve de
acumulador de productos culturales y conservadores de memorias. Como bien social
gue ha desarrollado una alta capacidad de producir y poner en circulacién bienes y
servicios tanto publicos como privados, los cuales dan soporte a la existencia y
reproduccion de los seres humanos. Como bien fisico que permite una determinada
distribucion de espacios, infraestructura y mobiliarios en los cuales se desarrolla la
tensién entre el recinto de lo publico y el de lo privado (Gonzalez, 2008 y Rosa,
2021).
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La ciudad como destino siempre ha tenido asociada funciones de ocio y recreacion.
Ademas, la ciudad ha sido objeto de la atencion por parte de los forasteros como
foco de comercio, conocimiento, cultural y diversion. No obstante, el uso turistico
dado a las ciudades y su manifestacion sobre el espacio urbano es muy diverso ya
gue en toda ciudad se combinan elementos funcionales, sociales y patrimoniales que
le dan un caracter unico (Gonzalez Reverté, 2012 y Gonzalez Zambrana 2021)

Ese caracter unico de la ciudad esta asociado a la construccion de la identidad
urbana, tema relevante en la discusion académica actual, pues en ella se articulan
aspectos fundamentales de la vida social para el desarrollo de la democracia, la
conformacion de la ciudadania y el proyecto de futuro de toda comunidad.

La identidad tiene una funcidn operativa, pues es la parte que se puede manipular y
cambiar para obtener los resultados deseados aspecto que estaria relacionado con
el posicionamiento deseado, aunque desde el punto de vista social Castells (1997)
considera que es la fuente y experiencia de personas y que éstas pueden originarse
a partir de instituciones dominantes y se convierten en identidades solo cuando los
actores sociales las hacen internas y construyen su significado alrededor de esta
internacion. Rodriguez (2016).

Por tanto, la identidad en el ambito ciudad, tiene un especial significado y en la
literatura se recogen disimiles conceptos/definiciones de la misma (Ver Anexo 3)
Portal (2003); De la Torre (2008); Tanda y Rodriguez (2011); Alva y Alderete (2011) y
Rodriguez (2016). El disefio y la comunicacion urbana son aspectos necesarios en el
momento de comprender la diferenciacién de la ciudad ante la competencia. Por todo
ello; para la autora la identidad es; un conjunto de caracteristicas relacionados
prioritariamente con su personalidad, su disefio y conducta urbana; que lo hacen
diferentes a la competencia y publicos objetivos.

La globalizacion e internacionalizacion de la industria turistica; es realmente
importante para la multiplicacion de productos turisticos nuevos; potenciando asi una
gran cantidad de competencia, al poder de los medios destacando la satisfaccion de
cualquier tipo de perspectivas.

De Elizagarate (2002, 2008) y Rodriguez (2016), exponen que una imagen positiva

de la ciudad ejerce una influencia favorable para el desarrollo econémico y social de
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la ciudad, mientras que, en el caso de una imagen negativa, sus efectos pueden ser
perniciosos para el desarrollo de todos los agentes econdmicos y sociales de ese
lugar.

Se analizan algunos conceptos segun varios autores de imagen; siendo esta una de
las conceptualizaciones mas cotidianas que se posee, Ver Anexo 4; Belting (2007);
Duffus y Pons (2012); Betancourt y Gonzalez Herranz (2018); Rodriguez (2016);
Sanchez (2021); donde la autora coincidiendo con Rodriguez (2016) una imagen es
considerada como un elemento que condiciona el desarrollo local, puesto que puede
desemperfiarse como un apoyo significativo o como un obstaculo para el desarrollo
social, econémico y cultural, aspecto que esta relacionado con la incidencia que la
misma tiene en el posicionamiento y en la capacidad de la ciudad de atraer
inversiones, turistas, visitantes y de aprovechar los atractivos de la ciudad como
variable para el desarrollo endégeno, sumandole entonces que no hay que obviar
gue la imagen percibida de la ciudad estd en correspondencia con los atributos

asimilados de la misma.

El concepto de imagen urbana se encuentra estrechamente relacionado con la
calidad del ambiente urbano, es el resultado de la interaccién del conjunto de
factores humanos y ambientales que inciden favorable o desfavorablemente en los
habitantes de una ciudad. Esta comunmente asociada con factores como la
disponibilidad de espacio publico, la calidad y cantidad de las areas verdes, la
contaminacion ambiental, la calidad de la vivienda, los servicios publicos
domiciliarios, la movilidad y el transporte publico, entre otros. Ministerio de Ambiente
y Desarrollo Sostenible (2022)

La imagen, en la actualidad, es una variable mas de la direccion moderna por la
revalorizacion que han sufrido los activos intangibles, y porque se trata de una
politica transversal, no sélo es fruto de la comunicacion, sino también de la gestion
de la empresa. Toda entidad, puntos de venta, empresas, estan obligados a
desarrollar un modelo de imagen que les permita diferenciarse, posicionarse,

competir, destacar y asumir con legitimidad los roles que la sociedad les asigna.
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Por ultimo pero no menos importante; se analizaran conceptos/definiciones
planteadas por diferentes autores de posicionamiento: Kotler y Keller (2006); Kotler y
Armstrong (2007); Van, Lebon y Durand (2013); Ries y Trout (2013); Fisher y Espejo
(2017); (Ver Anexo 5) a partir de lo cual coincidiendo con (Fisher y Espejo 2017) el
término posicionamiento se refiere a un programa general de mercadotecnia que
influye en la percepcién mental que los consumidores tienen de una marca, producto,

grupo de productos o empresa, en relacion con la competencia.

El posicionamiento en el Siglo XXI, constituy6 para el marketing de ciudad un nuevo
reto y una nueva meta, habia que mejorar el proceso a traveés; para que de esta
manera la ciudad por encima de la competencia. Tratando de tener un mayor
atractivo de la misma y una imagen favorable en dependencia a su identidad. Al igual
gue en la empresa, el posicionamiento de los barrios de la ciudad permite orientar la
accion del gobierno y establecer que otras intervenciones son necesarias a fin de,
mantener la posicidén, o de mejorar y corregir otras posiciones en la percepcion de los
ciudadanos (De Elizagarate, 2002 y Rodriguez, 2016)

En sintesis el posicionamiento va a permitir resaltar el mejor o los mejores atributos
de la ciudad, conocer la posicién de los competidores en funcidbn a ese 0 esos
atributos, tomar la posicion concreta y definitiva en la mente del o de los publicos
objetivo en perspectiva a los que se dirige una determinada oferta u opcién; de
manera tal que, frente a una necesidad que dicha oferta u opciéon pueda satisfacer,
los publicos objetivo en perspectiva le den prioridad ante otras similares, permite
decidir la estrategia en funcion de las ventajas y asi poder comunicar
adecuadamente el posicionamiento al mercado Rodriguez (2016).

Para que una ciudad tenga trascendencia en su identidad; para asi conformar una
determinada imagen tendra que priorizar rapidamente, los publicos objetivos
adecuados que se aspiren alcanzar, teniendo en cuenta su situacion actual; sin dejar
de concretar aquello que los hace Unica de las otras ciudades.

La imagen e identidad en consecuencia se fusionan, dando paso a la conformacion
conceptual que definimos como marca. Un cufio cognitivo, cargado de componentes
afectivos, la cual transita de la concepcién signica a una multidimensional. La marca-

ciudad puede representarse como un conjunto de esferas que se entrelazan de
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forma sistémica, donde tanto atributos tangibles como intangibles ubicados todos
ellos en realidades multinivel y multidimensionales, convergen extraordinariamente.
Aquel cuiio cognitivo que se establece en la psique, capaz de influenciar y hasta
conducir las acciones y decisiones de las personas. Morales y Cabrera (2016)
Imagen e identidad, unidad clave en el logro de la marca ciudad

El posicionamiento muestra como una empresa puede ser determinante en el
proceso de decision de un cliente para convertirse en la mejor opcion para satisfacer
una necesidad especifica. La identidad se ocupa de como se ve la marca en la
mente del consumidor. Mientras que una imagen fuerte y atractiva asegura mas
clientes, lo que esencialmente lleva a conseguir mas ventas. Estos elementos son

claves en la construccidon de una marca.

1.3 Las rutas turisticas en ciudades declaradas destinos turisticos.

Las rutas turisticas son productos turisticos que estan basadas en un recorrido que
es presentado con anterioridad y brinda una orientacion a los consumidores sobre las
actividades que llevaran a cabo en un destino. Deben generar una experiencia
emocional de alta intensidad, asi como alimentar las diferentes motivaciones de su
demanda objetiva, individual o en grupo. Ademas de incorporar un ocio creativo,

ameno, enriquecedor y participativo.

1.3.1 Las rutas turisticas.

Segun la definicién de la OMT (2022) un producto turistico es una combinacién de
elementos materiales e inmateriales, como los recursos naturales, culturales y
antropicos, asi como los atractivos turisticos, las instalaciones, los servicios y las
actividades en torno a un elemento especifico de interés, que representa la esencia
del plan de comercializacion de un destino y genera una experiencia turistica integral,
con elementos emocionales, para los posibles clientes. Un producto turistico se
comercializa a través de los canales de distribucién, que también fijan el precio, y
tiene un ciclo vital.

En la actualidad el enfoque o concepcién del producto turistico referida Gnicamente a
sus componentes desde el punto de vista de la oferta turistica o de estructura de

produccion, ha evolucionado. Recientemente, segun Trauer (2006) el producto
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turistico es concebido como un sistema interdisciplinario donde la demanda turistica
es un elemento importante dentro de un nivel macro en el que confluyen un sistema
global, un sistema de oferta y un sistema de demanda. Moreno y Coromoto (2010)

El desarrollo de productos turisticos es un factor vital para poder poner en valor los
atractivos turisticos y que los turistas puedan satisfacer sus expectativas y
necesidades, asi como abordar de manera sistematica los aspectos de
competitividad turistica, que conduzcan al debido planeamiento y consolidacion del
desarrollo del turistico.

Un ejemplo de producto turistico urbano son las rutas turisticas, con las cuales una
ciudad puede posicionarse. Estas han aparecido en el mundo como una posibilidad
de ofertar los recursos turisticos potenciales de determinados sitios, muchas veces
de manera local a través de proyectos que destacan elementos caracteristicos Tovar
y Castillo (2003) y Torres (2019)

A partir del siguiente cuadro se pueden poner de manifiesto diversos conceptos en
cuanto a rutas turisticas; segun varios autores: Molina (2013); Cruz (2014); Mamani
(2016); Rodriguez (2017); considerando los autores citados anteriormente; una ruta
turistica es un recorrido que sobresale por sus atractivos para el desarrollo del
turismo, estas rutas son denominadas valiosas por sus viajeros, al conocer sitios de

importancia natural, religiosa, cultural, etc.

La direccién de la ruta, puede ser por medio un guia de audio, de instrucciones de un
folleto o por medio de marcas en la ruta, flechas indicadoras, estacas pintadas de

manera determinada o marcas en el suelo.

El disefio de rutas turisticas en los ultimos afios ha adquirido especial relevancia en
el d&mbito turistico, ya que colabora a dispersar la saturacion de ciertos destinos y
respondiendo a actuales orientaciones que se presentan en el mercado, teniendo en
cuenta que los actuales excursionistas buscan nutrirse de experiencias beneficiosas
al tener contacto con diferentes sociedades autéctonas y sus manifestaciones

culturales.

Todo disefio de rutas turisticas, debe ser considerado como un trabajo artistico,

original, con los siguientes objetivos: rentabilidad econémica, social y ambiental, y la
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satisfaccion de la demanda, debido a que el producto turistico es la combinacion de
una serie de elementos tangibles e intangibles que so6lo se reconocen al momento

mismo del consumo (Machado y Hernandez, 2007 y Garcia y Pancorbo, 2017).

Balderas (2004) y Paredes (2017) hace una clasificaciébn en cuanto a la tipologia de
rutas turisticas de la siguiente manera:

- Ruta turistica temporal: se desarrolla en un espacio geografico determinado, pero el
desplazamiento se sigue con base en un hecho o fenbmeno.

- Ruta turistica tematica: el trayecto conlleva un tema, el cual puede ser histérico,
étnico, etnografico, cultural, natural, cientifico, entre otros.

tesis disefio de rutas turisticas para el desarrollo del turismo repositorio

Y Morales (2000) y Barrera (2019); define que existen dos tipos de rutas tematicas,
las guiadas y las auto guiadas que son actividades en una ruta especifica a lo largo
de la cual el publico es autbnomo en cuanto a la interpretacion, utilizando diversos
medios. La direccidn de la ruta, puede ser por medio de instrucciones de un folleto,
un guia de audio o por medio de marcas en la ruta, flechas indicadoras, estacas
pintadas de una forma y color determinado o marcas en el suelo y las guiadas son un
recorrido que realiza un grupo de personas en un area acompafiados por un guia.
Este tipo de guiado, es un servicio que adapta la interpretacion a las necesidades de
los participantes, puede incorporar acontecimientos espontaneos y ademas ofrece la
posibilidad de mantener un intercambio de informacion.

Por otro lado; segun Hernandez (2011) y Echenique (2021) existen distintos tipos de
ruta turisticas que pueden clasificarse en:

- Especificas patrimoniales: rutas gastrondmicas, enolégicas, minerales e
industriales, etnoldgicas, histéricas y/o arqueoldgicas, patrimonio natural, caminos
historicos e itinerarios culturales donde hay la predominacion de una categoria
patrimonial.

- Especificas imaginadas: rutas literarias y cinematograficas, de leyendas y mitos, de
personalidades histéricas y personajes ficticios celebre; donde hay una recreacion
del territorio a través de nuevos atractivos que poco 0 nada tienen que ver con la

realidad histérica y cultural de los destinos.
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- Rutas mixtas: carecen de eje tematico y responden a una oferta territorial genérica.
En concreto, los circuitos que toman como escenario espacios reconocidos como
patrimoniales. La oferta es similar a la del turismo en masa (todo incluido).

- Rutas de caminos historicos: el objetivo es el reconocimiento institucional de los
mismos como itinerarios culturales a través de su inscripcion en catalogos oficiales
de bienes culturales.

Las rutas se organizan en torno a un tipo de actividad industrial que caracteriza la
ruta y le otorga su nombre. La ruta debe ofrecer a quienes la recorren una serie de
placeres y actividades relacionadas con los elementos distintivos de la misma. En el
proceso de puesta en marcha de una ruta es importante definir objetivamente cuales
son las condiciones para su funcionamiento, implicando a los actores locales que
potencialmente podrian pertenecer a ella en la definicion de las actividades que van
a desarrollar en su @&mbito. Cabe aclarar que si la poblaciéon local no esta interesada
en el proyecto la posibilidad de éxito es nula, por esto que es primordial generar en
principio un dmbito de participacién social, que si bien estard guiada por expertos
debe considerar verdaderamente los intereses de la sociedad local. (Guzman y
Fernandez, 2003) y Blanco (2019)

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, alimentacion, entretenciones e informacién, vy
eventualmente guias y transporte local. Una de las mas evidentes ventajas que
ofrece la integracion de productos en una ruta o circuito turistico, es que el conjunto
de ellos tiene mayor capacidad de atraccion que la mayoria de sus integrantes por
separado, justificando desplazamientos, permanencias y gastos que por si solos no

los provocarian Pérez (2010).
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1.3.2 Antecedentes del disefio de productos turisticos y la operacionalizacion las rutas

turisticas en las ciudades.

Uno de los retos para los gestores vinculados a la actividad turistica es la creacion de
nuevos productos, de los cuales se espera que sean novedosos, pertinentes y
rentables desde el punto de econémico, social y ambiental, en el amplio espacio de
la oferta y la demanda.

Kotler, Losada, de Bes, de Paz (2004) y Salazar (2021) sefialan tres niveles de
producto: el genérico, el esperado y el mejorado. El producto genérico seria aquel
destinado a satisfacer la necesidad mas basica del cliente. El producto esperado
representa el conjunto de atributos que el consumidor espera recibir en relacién con
las expectativas y necesidades que éste tiene sobre el mismo. En relacién con el
producto mejorado, podemos decir que incluiria toda una serie de beneficios sobre el
producto genérico y el producto esperado con el objetivo fundamental de
diferenciarse de la competencia.

Coincidiendo con Gonzalez Zambrana (2021) la implementacion del producto
turistico esta sujeta a las reglas del marketing, que opera en absolutamente todos los
ambitos de la realizacién de producto y servicio. Asi, el producto turistico debe
cumplir los siguientes criterios:

-Debe ser seguro.

-Debe responder a las motivaciones y necesidades de los turistas.

-Debe ser adecuado en términos de precio.

Al analizar el tratamiento dado por 6 metodologias para disefio de productos
turisticos (Promperd 2001; SECTUR 2002; SECTUR 2003; Machado- Hernandez,
2007; Font, 2010; Saravia y Muro, 2016 y Sdnchez Borges y Sanchez Llabona 2021).
La propuesta realizada por Machado- Herndndez (2007) se sostiene en los criterios

de otros autores como Santesmases, QFD, Kotler y Martin.

El analisis de las metodologias se materializa a través de la integracion de las
mismas en el Anexo 7. Luego se elabora una matriz (Anexo 7.1) donde se sintetizan

los criterios comunes planteados por los autores; andlisis de la oferta y la demanda,
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disefio del producto, promocién y comercializacion del producto; asi como andlisis de
la viabilidad economica.

Todo disefio de producto turistico debe ser considerado como un trabajo artistico,
original, con los siguientes objetivos: rentabilidad econdmica, 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 analisis de
los procedimientos existentes en la literatura disponible para su concepcién Machado
(2011) y Salazar (2021)

Para la creacion de un producto turistico es necesario tener bien claro el tipo de
turismo que se necesita atraer; teniendo presente las potencialidades con las que se
cuenta, para asi satisfacer con ese grupo de componentes que lo conforman las

necesidades del publico que objetivo.

En Cuba también se han realizado investigaciones que sirven de sustento tedrico
para dirigir el proceso de mejora o disefio de productos turisticos, entre ellas las de
Machado y Hernandez Aro (2007), Font (2010) y Garcia y Pancorbo (2017) y se
determind que coinciden en que se debe realizar una busqueda y andlisis de
informacion, tanto de la demanda del mercado, como de las tendencias futuras;
analizar la competencia en otros polos turisticos; realizar un inventario de recursos;
definir estrategias de posicionamiento y disefar el producto a partir de sus objetivos.
Las rutas turisticas son consideradas productos turisticos que estan basadas en un
recorrido que es presentado con anterioridad y brinda una orientacibn a los
consumidores sobre las actividades que llevaran a cabo en un destino. Las mismas
estan constituidas por un conjunto de elementos integrales que son ofertados en el
mercado turistico (Rodriguez Viteri (2017).

Siguiendo a Herbert (2001); Lopez y Sanchez (2008) y Salazar (2021), 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 relacion 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
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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 esté 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.

Los principios para el éxito de una ruta turistica; coincidiendo con de la Fuente de Val
(2018) son:

1. Un producto o servicio turistico que no sea sostenible y socialmente
responsable, no sera viable ni competitivo en el entorno actual del turismo. Por
lo que se debe en cualquier ruta, planificar e implementar acciones de buenas
practicas ambientales y sociales

2. Disefiar productos personalizados y novedosos que afiadan valor a la ruta,
aprovechando la riqueza natural y cultural del destino, como pueden ser los
recursos étnicos, costumbres, gastronomia, actividades productivas, asi como
el paisaje o la arquitectura, que cuente una historia memorable e inolvidable
para los turistas.

3. Una ruta debe contemplar, a lo menos, con dos o varios productos principales,
que por su relevancia, singularidad y atractivo se convertiran en los principales
atractores del destino, para asi acrecentar el interés en ser visitada al ser una
oferta mas completa y diversificada.

4. Es imprescindible para una buena gestion de la ruta interactuar con el turista
cosa que viva experiencias unicas, momentos memorables.

5. Introducir la innovaciébn como parte del proceso de mejora continua de los
productos y servicios turisticos ofertados en la ruta.

El producto que identificard las rutas se puntualizard teniendo en cuenta las
potencialidades y rendimiento de cada destino, asi como el nivel de empleo que
podria generar. Las rutas pueden organizarse en funcion de rasgo caracteristico

cultural de una zona o un producto. Para asi lograr incentivar al consumo de la
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misma para asi elevar el desarrollo local de la comunidad donde se vendera dicha

ruta.

1.4 La puesta en oferta de las rutas turisticas en ciudades declaradas destinos
turisticos.

Se hace imprescindible la produccion de instrumentos de coordinacion y gobernanza;
asi como una adecuada organizacion total para ejecutar una ruta turistica de manera
exitosa y sostenida. Independientemente de la responsabilidad de asociaciones

locales; en su promocion, disefio e imagen.
1.4.1 Los gobiernos locales y las agencias de viajes/turoperadores en la puesta en

oferta y gestion de rutas turisticas para ciudades declaradas destinos.

Es muy habitual encontrar en numerosos textos referencias a las funciones o
capacidades de los gobiernos ligadas a la idea de politica turistica OMT (1983) y Hall
(2004). Este concepto de gobierno del turismo se ha llenado de contenido desde la
literatura juridica, precisamente partiendo de la nocidon de competencias.

Los gobiernos locales cumplen un rol decisivo en la planificacion y gestion de la
actividad turistica, debido a que aportan potenciales para su desarrollo y poseen
conocimientos acabados de la oferta turistica local. En dependencia de que las
facultades que le sean otorgadas en cada pais; estos poseen diversas atribuciones
que pueden tener un impacto directo en la actividad turistica; como: operatizacién a
través de reglamentos locales de regulacién medioambiental e implementacién de
planes de desarrollo comunal. Estos son impulsores institucionales del desarrollo de
la ciudad; aportan liderazgo y vision. Echenique (2021)

Pero al referirmos al gobierno del turismo es imprescindible considerar las
capacidades politicas que despliegan 0 no estos gobiernos para intervenir en la
materia conforme a sus principios y valores, dentro de un contexto democratico. En
este sentido, los gobiernos desarrollan con mayor o menor intensidad varias
capacidades: escogen entre demandas diversas que recaen sobre ellos y han de ser
capaces de mantener las prioridades decididas puesto que, no existe ningun ambito
social en el que sea posible alcanzar un acuerdo total sobre como actuar, quien debe

hacerlo y cuando Weber (1984); deciden cémo y para qué se utilizan recursos
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escasos Yy limitados por eso la decision sobre qué recursos invertiran en cada
prioridad del gobierno es un elemento béasico para comprender cuales son los
objetivos que realmente se persiguen, los gobiernos escogen cuantos recursos
dedican, en términos de presupuestos, pero también de recursos humanos o
tecnoldgicos, al turismo; tiene que coordinar objetivos, que son siempre conflictivos,
en un todo coherente; han de ser capaces de imponer limites. Echenique (2021)
Incluso siendo capaz, un gobierno dado, de determinar cuéles seran las prioridades
que guiaran sus acciones, todos los gobiernos enfrentan la disfuncion de que el
conjunto de acciones que se impulsan desde las organizaciones publicas puede
acabar teniendo resultados disonantes (Peters, 2015).

Los gobiernos locales son generalmente los encargados de la administracion y
gestion de las ciudades; en apoyo a las estrategias de competitividad debido a que
son impulsores institucionales del desarrollo de la ciudad. Es recomendable
actualmente asesorarse a agencias de viajes para asi disfrutar de unas mejores
vacaciones sin contratiempos, siendo este marketing del turismo a nivel local,
nacional, regional y también internacional

Entre los servicios ofrecidos por las agencias estd la concepcion, elaboracién y
ejecucion de las rutas. Hace algunos afios las agencias organizaban los paquetes
turisticos principalmente a partir de la sensibilidad de los operadores para con las
demandas del mercado y de los resultados de las negociaciones con sus
proveedores. No obstante, ante el citado cambio de comportamiento de los turistas,
tanto las agencias de viaje como las operadoras de turismo invierten en la
modificacién de su espectro de actuacién, procurando identificar algin espacio vacio
en el mercado o demanda no satisfecha (Bennett, 1993; Tsai, Huangy, Lin, 2005;
Castillo y Lépez, 2010 y Echenique (2021)

Los promotores de viajes también llamados Agencias de Viajes (AAVV) son los
intermediarios que conectan a la oferta con la demanda, es decir, acercan el
producto turistico al consumidor. Blanco y Fernandez (1996); Machado (2011) y
Gonzélez Zambrana (2021)
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En las palabras de Goeldner y Ritchie (2011), una agencia de viajes es un
intermediario, un negocio o persona que vende al consumidor partes individuales o
una combinacién de partes de la industria de los viajes.

Su objetivo final asesorar, vender y organizar viajes u otros servicios turisticos; el
papel principal que desempefian estas sociedades son intermediarios entre el
individuo que demanda turismo y el personal que ofrece el servicio turistico. Tratando
de conseguir siempre la satisfaccion y fidelizacion de los clientes.

Las principales funciones de toda AAVV estan enfocadas a: informar y asesorar
sobre las caracteristicas de los destinos, servicios y proveedores, gestionar e
intermediar en la reserva, distribucién, ventas de servicios y productos turisticos y
ademas disefiar, organizar, vender y operar viajes y productos turisticos, o combinar
los diferentes servicios, ofertdndolos bajo un precio global, lo que define su funcién
comercial. Colectivo de autores (2000); Machado (2011) y Gonzalez Zambrana
(2021)

Las agencias de viajes ofrecen diferentes tipos de servicios en beneficio del cliente,
que va desde la reservacion del transporte, el alojamiento en hoteles, entre otros
servicios. Tomando en cuenta lo antes mencionado, se puede decir que una agencia
de viajes ocupa un lugar estratégico en lo concerniente al desarrollo y la explotacion
de forma racional del sector turistico.

Conclusiones del capitulo 1

1. El marketing de ciudad es una herramienta de vital importancia para las
ciudades declaradas destinos turisticos urbanos; debido que a partir de esta
se puede alcanzar destacar sus atractivos y promover de forma sucesiva el
desarrollo de la economia.

2. La identidad y la imagen son factores determinantes para el posicionamiento
de una ciudad por lo tanto es necesario una eficiente gestién de la marca
ciudad para el logro del posicionamiento deseado.

3. Las rutas turisticas se resumen que en la actualidad son uno de los productos
que pueden utilizarse para posicionarse las ciudades en el mercado

potenciando asi sus recursos y atractivos.
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CAPITULO 2: Procedimientos para disefiar rutas turisticas

El siguiente capitulo abordara los antecedentes bibliograficos en los cuales se baso
el autor para la elaboracion del procedimiento y se describira el procedimiento a
seguir para el disefio de una ruta turistica donde se explica de forma detallada el
conjunto de etapas y pasos a seguir para la realizacion del trabajo explicando todos

los métodos y técnicas utilizadas en la investigacion. Ver figura 2.1

Caracterizacién de la empresa
Cubanacan

yp a
.| nivel nacional como internacional
del disefio de rutas turisticas

Procedimiento a seguir
para el disefio de una ruta
i turistica

Figura 2.1 Hilo conductor del capitulo 2.

Fuente: elaboracion propia.

2.1 Caracterizacion de la agencia de viajes CUBANACAN

Las Agencias de Viajes son empresas que se dedican profesionalmente, al ejercicio
de actividades de mediacién u organizacién de servicios turisticos, las mismas no
tienen limitado su ambito territorial de actuacion y puede extender su actividad a

grandes numeros de servicios turisticos.

La Agencia de Viajes Cubanacan comienza con la inauguracién del hotel "Club
Varadero" donde estaba inicialmente con un bur6 de turismo, 2 representantes y 4
guias. En el transcurso del tiempo fueron aumentando en operacion y personal, y
estuvieron en la calle 39 e/ lera y 2da Varadero, Matanzas. Luego pasaron a 60 e/
2da y 3era, hasta que comienzan sus operaciones en lo que es hoy el local oficial,
sito en 24 e/ 1lera y Playa No.2. Ademas, poseen un modulo del Hotel "Club Tropical”
para el area de Representaciones que se encuentra situado en 23 esquina. Primera

avenida.
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Esta instalacidon se encuentra funcionando desde el afio 1987 como Agencia de
Viajes "Fantéastico”, en el afio 1999 cambia su nombre pasando a ser Agencia de

Viajes "Cubanacan”, Sucursal Varadero, con Casa Matriz en la Cuidad Habana.

La direccién de la Agencia de Viajes Cubanacan se encuentra limitada al norte por el
mar, al sur con la direccion de Aerotaxi, al este con el Hotel "Club Tropical”, y por el

oeste con una casa patrticular y la cafeteria de helados Bim Bom.

La Agencia de Viajes Cubanacan es el receptivo oficial del grupo Cubanacéan en el
polo Varadero, en la actualidad operan con mas de 50 Agencias TT. OO (tour
operadores); las cuales en su mayoria poseen sus oficinas centrales en el polo, lo
gue les permite tener una atencién y tratamiento a los TT. OO de forma tal que se
garantice una fidelizacion al grupo como principal objetivo. Cuentan con una cartera
de productos y un personal altamente preparado con vistas a garantizar una calidad
gue les permita diferenciarse de la competencia para aprovechar las oportunidades,
que dentro del entorno puedan elevar cada dia mas los niveles de operaciones,

rentabilidad y satisfaccién de todos sus clientes.

La Agencia de Viajes Cubanacén, Sucursal Varadero, tiene entre sus actividades
fundamentales el traslado de turistas de los Aeropuertos hacia los Hoteles y
viceversa, el traslado Inter hoteles; la venta y realizacion de Opcionales Turisticas y

la representacion de las Agencias Tour Operadoras acreditadas en el pais.

Estructura organizativa: La estructura de la Agencia de Viajes es basicamente

funcional, en correspondencia con las necesidades de la organizacion.

Objetivos estratégicos de la organizacion: Incremento de los estandares de Calidad

en todos y cada uno de sus productos como estrategia fundamental para convertirse
en el receptivo Lider en el Polo Varadero en un periodo no mayor de los tres afos;
para lo cual considera de vital importancia trazar las politicas de mejoramiento
continuo y analisis del Nivel de Satisfaccion a todos sus clientes (Internos y Externos)

COmMo mecanismo para contar con un producto de excelencia dentro del mercado.

Filosofia de la Direccion: Lo esencial para la direccion es "lograr un alto nivel de
compromiso, motivacion y satisfaccion de nuestros clientes internos" y ademas

"convertirse en el receptivo lider del polo".
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Relacion del sistema con el entorno: Segun Suarez Mella, R. (2001), es importante

tener en cuenta la relacion del sistema productivo (y/o de servicio) y su entorno,
partiendo de que la empresa como sistema tiene inherentes fortalezas y debilidades,
gue le permiten aprovechar, atenuar o acrecentar las oportunidades y amenazas que
provienen del medio con el cual interactia y del que recibe recursos con
determinados requerimientos de cualidad y cuantia segun las exigencias del sistema
productivo (y/o de servicio) y, de esa misma forma, el medio le exige resultados que

se correspondan con los requerimientos del entorno.

La competitividad ha adquirido una gran importancia en los altimos afios en el plano
internacional, ya que el desarrollo se sustenta fundamentalmente en este concepto.
Las entidades objeto de estudio, segun el nivel de competencia vs. Oferta-Demanda,
estan orientadas hacia al mercado ya que existe una fuerte competencia directa,
amenazas de competidores potenciales y los mercados globales son muy agresivos

y de alta incertidumbre.

Principales Clientes: Los principales clientes (TT. OO) son con los cuales la sucursal

tiene contratos de representacion y en los que se encuentran trabajando
representantes cubanos, siendo estos algunos supervisores de la operacion al no

contar con muchos representantes extranjeros.

Principales mercados emisores: Los principales mercados emisores hacia Cuba,

fundamentalmente hacia instalaciones del polo, son en su mayoria los que mas
trabajo le reportan a la agencia, ya que esta le sirve como intermediaria durante la

estancia de los clientes.

Cartera _de productos: La Agencia de Viajes Cubanacén, receptivo del grupo

Cubanacéan, garantiza una oferta de calidad y un completo equipo de especialistas y
presta los servicios: Venta de paseos y excursiones: Se pueden realizar en compaiiia
de un guia en el idioma que domine el cliente, en confortables émnibus climatizados,
conduciendo al cliente por ciudades patrimoniales, museos, sitios recreativos, playas

y paisajes de especial belleza.

En el catdlogo de productos se muestran las diferentes opcionales que posee la

agencia.
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Servicios de Representacion: A través de este servicio la Agencia provee al tour
operador de personal experimentado para representarlo, facilitAndole las condiciones

requeridas para la asistencia a sus clientes.

Traslados: El servicio de traslados es de Aeropuerto a Hotel, de Hotel al Aeropuerto
e Inter hoteles, que pueden ser privados o colectivos y siempre en confortables y

climatizados émnibus.

Grupos de incentivos y programas especiales: Es un servicio en el cual la agencia
organiza programas "a la carta" para grupos de incentivos, de aventura, deportivos u
otra tematica que se solicite, donde se gestiona los mejores precios y facilidades

para el desarrollo de estos programas.

También se garantiza la organizacion de congresos, servicios VIP (very important
person), asistencia a grupos FAM, servicios individuales de guias especializados,
reservacion y confirmacion de boletos aéreos, facilitaciéon de tramites de pasaportes,

visas, renta de autos, ofertas de multidestinos y todas las facilidades de servicio.

La sucursal se empefia en asegurar todas las exigencias de un receptivo de calidad
inmerso en el mayor polo turistico del pais, garantizando reservas hoteleras,
coordinaciones de todo tipo de programas, circuitos turisticos, rentas de autos,
asistencia y representacion de TT. OO, traslados aéreos y terrestres para todas las

modalidades de turismo, variadas excursiones y opcionales en el pais.

La Agencia de Viajes Cubanacan oferta ademas actividades especiales como son
Programas de Incentivos, Free Way, Fly and Drive, atencién a clientes VIP, asi como
la organizacién de eventos y congresos con todos los requerimientos de calidad y

profesionalidad.

En el caso de la AAVV Cubanacan, Sucursal Varadero desde el punto de vista de las
opticas empresariales en la actualidad, se puede afirmar que la misma posee una
Optica de demanda, que no es mas que la logica del cliente en la que este es su
protagonista. Esta éptica es también conocida como logica de pull o traccion, que se
desarrolla en un mercado donde la oferta es mayor que la demanda. Es por ello que
esta dirigida al mercado, ya que tiene una fuerte competencia directa, amenaza de

competidores potenciales y de productos sustitutivos.
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2.2 Analisis de las metodologias y procedimientos existentes tanto a nivel nacional
como internacional sobre disefio de rutas turistica.

La implementacion de rutas turisticas debe permitir compatibilizar la necesidad de
comunicacién con los atractivos propios de los diversos lugares, potenciando una
actividad que en diversas regiones constituye uno de los principales pilares de la
economia. A partir de los recursos representativos de un territorio, se pueden
impulsar estrategias que intenten asegurar su conservacion y mejora, pero a la vez
estén orientadas a la creacion de un producto atractivo para los potenciales
visitantes. 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.
(Garcia y Pancorbo, 2017)

Para dicha creacion existen diferentes procedimientos metodolégicos vy
cientificamente estructurados; andlisis de los procedimientos para disefar rutas
turisticas segun autores internacionales; Alonso y Pulido(2002), Fernandez vy
Guzman (2003), Torres y Bernier (2006), Catillo (2006), SENA y FAVA (2013),
Barragan (2017) y De la Fuente (2018); (Anexo No 8), al realizar este analisis se
concluyé con los siguientes elementos: se debe efectuar una estructuracion y
temética de la ruta; sin dejar a un lado los objetivos de la misma, hacer un inventario
de infraestructura de los atractivos; ademas de los servicios pertinentes que se
deben incorporar a la ruta, evaluar los costos, gastos de operacién, precios y
beneficios netos de las rutas.

Luego de analizar los procedimientos para disefiar rutas turisticas segun autores
nacionales; Machado(2007), Font (2010), Saravia y Muro (2016), Garcia y Pancorbo
(2017) y Cardet, Palao y Gonzalez Sainz (2018); (Anexo No 9) se concluyo que se
debe de llevar a cabo una investigacion y busqueda de informacién para la demanda
y sus tendencias futuras; sin dejar de un lado el analisis detallado de la competencia
en otros polos turisticos del pais; asociados al patrimonio cultural y social establecer
un inventario de recursos naturales y urbanos; determinar los conceptos y atributos
de un nuevo producto; ajustar a cada tipo de oferta y fijacion del precio su estudio de

segmentos de mercado.
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Teniendo en cuenta este analisis el procedimiento mas adecuado para el objetivo de
la investigacion es Garcia y Pancorbo (2017); siendo este el mas abarcador a través
del cual me apoyare y hare modificaciones para la creacion de un nuevo
procedimiento.

2.3 Procedimiento a seguir para el disefio de una ruta turistica

Para realizar el siguiente procedimiento se tomaron en cuenta las indagaciones
realizadas como sustento metodolégico, con el objetivo de crear una ruta turistica
para el mercado francés, potenciando los atractivos de la ciudad. Dicho
procedimiento esta estructurado por 4 etapas y 11 pasos. Ver figura 2.2

Etapa 1: Determinacion . fa P Etapa 4: Determinacion
del mercado y sus Etapa ZdeElztrrLGtt:;uraclon Etapﬁjf; Ellrsi:t?(?ade la de los costos y
objetivos beneficios

« Paso1: Determinacion + Paso 2: Realizar un - Paso 4:Realizar el + Paso 10: Determinar los
del mercado inventario de la ruta disefio muestral. costos y gastos
+ Paso 3: Clasificarlos - Paso 5: Disenar la + Paso 11: Determinar los
atractivos de la ruta encuesta. precios netos

= Paso 6: Determinar la
tematicade la ruta.
+ Paso 7: Seleccionarlas
tipologias de la/las
rutas aptas para la
zona, los atractivos y el
perfil del cliente
objetivo.
Paso 8: Representar en
mapas los recursos
interpretativos a partir

de los atractivos que se
quieren potenciar.

Paso 9: Disefar el
itinerario del recorrido
de la ruta y modalidad a
utilizar.

Figura2.2: Procedimiento para el disefio de una ruta turistica.

Fuente: Elaboracién propia
Etapa#1: Determinacion del mercado y sus objetivos

Esta primera etapa es fundamental; debido a que se van a definir el mercado en
conjunto con los objetivos que se persiguen en el disefio de la ruta turistica. Se
tendra en cuenta el establecimiento del asunto y definicion de la estructura; siendo
necesario la obtencion y dominio de la mayor informacion posible, mediante extensas

bibliografias, investigaciones, informes, entrevistas a personal capacitado, o
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cualquier otra fuente de confiabilidad ya sea a nivel nacional o internacional

cumpliendo asi un rol indispensable para el desarrollo del mercado destino.
Paso#1: Determinacion del mercado

A partir del estudio del mercado se indagara de una manera u otra el comportamiento
del mercado ante un servicio o producto, con el fin de plantear la estrategia comercial

mas adecuada y asi se tomaran decisiones convenientes.

En este paso se definird el mercado y sus caracteristicas. Realizandose una revision
bibliografica ademas de entrevistas no estructuradas al personal especializado
implicado en la investigacion; juntando informacion secundaria para la captacion de
la mayor cantidad de pruebas para una definiciobn bien ajustada al mercado en
estudio, caracteristica y particularidades, teniendo en cuenta la opinion de personal
especializado a partir de entrevistas no estructuradas.

Etapa#2: Estructuraciéon de la ruta

Esta etapa tiene como objetivo identificar los atractivos de la ciudad y su
clasificacion, asi como el diagnéstico de la infraestructura de la zona, para escoger la
/las rutas turisticas adecuadas para la zona segun sus atractivos y el perfil de la
misma. El objetivo de esta etapa es caracterizar todos los aspectos que componen la

ruta turistica para el analisis de estos.
Paso#2: Realizar un inventario de la ruta

El inventario representa una lista de todos los elementos turisticos que por sus
cualidades humanas, culturales y naturales pueden formar un recurso para el turista;
representa un instrumento para la planificacion turistica, es util inicialmente para
realizar evaluaciones y establecer las prioridades necesarias para el desarrollo
turistico nacional. Para esto es necesario realizar un diagndstico inicial con un cierto

grado de exactitud cientifica y una determinada estructura.

En este paso se identificaran los atractivos que se desean potenciar en la zona para
lo que se realizara una entrevista no estructurada a los especialistas implicados lo

que nos permite formular preguntas no previstas durante la conversacion,
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posibilitando mayor flexibilidad en el tipo de pregunta y respuesta a ejecutar (Garcia
Lépez, 2005; Garcia y Pancorbo, 2017).

Para aplicar la entrevista, se debe, conocer hasta donde sea posible, el problema
sobre el cual se precisa informacion. El dominio del tema favorecera una acertada
seleccidon de los temas concretos que demandan informacién y las posibilidades de
obtenerlo mediante entrevistas y las hipotesis formuladas deben servir de apoyo en
cuanto a determinar la calidad de los datos que se necesitan para su contratacion; la
entrevista, como fuente proveedora de datos que es, estar4d en funcion de las
hipétesis de trabajo. A partir del conocimiento previo de estos elementos, el
investigador podra dar los pasos conducentes a la aplicacion de este tipo de técnica.
Dichos pasos pueden ser resumidos del siguiente modo:(Garcia Lopez, 2005; Garcia
y Pancorbo, 2017).

- Determinar la situacion concreta que requiere del informe oral y seleccionar a los

informantes, partiendo de su vinculacion con los hechos que se necesitan conocer.

- Elaborar la lista de topicos, llamada también “guia de entrevista”, que servira de
base para la formulacion de las preguntas que se emplearan. La lista de tdpicos o
guia de entrevista sera en todos los casos el instrumento maestro, el punto de

partida del cual se derivard la entrevista cualquiera que fuese su forma definitiva.

- Definir la estructura que se dard a la entrevista, formulando las preguntas y
organizandolas de la manera mas conveniente, en dependencia de la individualidad

de los presuntos informantes. (Garcia Lépez, 2005; Garcia y Pancorbo, 2017).

Luego; el autor distinguira los servicios que se ofrecen en el destino para establecer
los que se puedan llegar a ofertar en la ruta, los cuales la complementarian, como
son el tipo de alimentacion, el tipo de transporte, los bancos, etc. Para ello se tendra
en cuenta la opinidn de los expertos implicados en la investigacion y ademas la

observacion directa de los investigadores.

Finalmente se reconocen los accesos para definir dentro de la ruta, cual es la via
mas oOptima por tiempo, por seguridad, por tipo de actividad que debe de tenerse en

cuenta para ingresar a los diferentes puntos de la ruta. Para esto se realizaran
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trabajo grupal con especialistas involucrados con la investigacion, asi como la

evaluacion de estos a partir de la observacion directa en tiempo definido.

Ademas, se incluye el estado de infraestructura de la zona; donde se identificaran las
fortalezas y debilidades de la misma para la evaluacion de las posibles vias de
acceso a los atractivos. Para esto se realizaran entrevistas a expertos (arquitectos,
historiador de la ciudad, etc.), ademas se acudiran a documentos que validan dicha

informacion.
Paso#3: Clasificar los atractivos de la ruta

Se propone clasificar los atractivos de la ruta segin su naturaleza y funcionalidad,
considerando al recurso como soporte de una actividad, que es la que propone la
Organizacion de Estados Americanos (OEA), aplicada de modo generalizado en la
planificacion turistica del area iberoamericana, que permite la clasificaciéon y, lo mas

importante, la jerarquizacion de los recursos turisticos.

La clasificacion de los atractivos autorizara su correcta seleccion en consiguientes
pasos, para asi manifestar en la ruta los atractivos mas trascendentales en la zona.
Para esto se realizaran: revision bibliogréfica y se solicitara el criterio del personal

implicado en la investigacion; siendo esta una tarea de vital importancia.

Este método parte, como todos los demds, de una recopilacion sistematica de los
datos sobre los atractivos turisticos del area objeto de planificacion, ordenados segun
un sistema de clasificacion que establece la existencia de cinco grandes categorias

Estas cinco grandes categorias son:

1. Sitios naturales: engloba los diferentes lugares del area considerada sobre la base

de su interés paisajistico, excluyendo cualquier otro criterio.

2. Museos y manifestaciones culturales historicas: recoge todo el conjunto de

recursos de naturaleza cultural que tienen un valor artistico, histérico o monumental.

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

aplicacion del inventario.
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4. Realizaciones técnicas, cientificas y artisticas contemporaneas: abarca solamente
aguellos elementos que por su singularidad tienen interés turistico y un caracter mas

actual que historico.

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

participando activamente en dicho acontecimiento.
Etapa#3: Disefio de la ruta turistica

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

recorrido y la modalidad a utilizar.
Paso#4: Realizar el disefio muestral

El disefio muestral puede entenderse como el conjunto de estrategias y
procedimientos encaminados a seleccionar una muestra de una poblacién objetivo
de estudio, que cumple con una serie de caracteristicasestadisticamente deseables
gue sirven para asegurar niveles establecidos de precision y mantener en lo posible,

la inclusién de errores y sesgos baja.

Estos pueden clasificarse en: aleatorio (simple, estratificado, sistematice, etc.) y no
aleatorio (intencional, por conveniencia, consecutivo, por cuotas, etc.). Estas son
Gtiles en el analisisestadistico cuando el tamafio de la poblacion es grande porque
contienen versiones mas pequefias y manejables del grupo mayor. Una muestra

representativa refleja, con mayor precision posible, a un grupo mas grande.

Coincidiendo con Rodriguez (2011); Pino (2015); Garcia y Pancorbo (2017); son muy
pocas las investigaciones que estudian a la poblacion en su totalidad, pues esto se
traduce en grandes costos. Por ello existe la posibilidad de trabajar con una muestra
de esta poblacién, siempre y cuando se infiera que el comportamiento de la
poblacion estd contenido en ella, lo cual se garantiza con la llamada

representatividad muestral. De ahi que delimitar de forma correcta la muestra implica
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definir aspectos importantes como: el elemento muestral; la unidad muestral; el

alcance; el tiempo y el marco muestral.

Posteriormente se seleccionard el método de muestreo. Este paso es de suma
importancia, pues con ello se describe la forma en que se escogeran los sujetos
integrantes de la muestra dentro de la poblacion, estos pueden ser probabilistico y no
probabilistico. Se propone utilizar el muestreo probabilistico estratificado, requiere
formar por parte del investigador grupos homogéneos denominados estratos,
atendiendo a determinados criterios que guarden relacién con el objeto de estudio.
Para afijjar la muestra de los estratos se aplicard la afijacion proporcional,
seleccionando la muestra total de forma tal que el nimero de elementos que
conforman la muestra de cada estrato sea proporcional al nUmero de elementos que

tiene cada estrato en la poblacién.

Por ultimo, se seleccionara la muestra teniendo en cuenta los criterios de Soler,

(1990) para calcular el tamafio.

El objetivo de este paso es realizar el disefio muestral para el/los publicos objetivos,
lo que implica determinar cual va a ser el universo o la poblacién de lo que se ha de
obtener informacién, seleccionar el método de muestreo mas apropiado y delimitar el
tamafio muestral. EI muestreo se utiliza para conocer algunas caracteristicas de la
poblacion, basandose en una muestra extraida de la misma. Finalmente, este disefio
del muestreo es para generar indicadores para la seleccion de una muestra que sea

representativa de la poblacion.
Paso#5: Disefio y aplicacion del cuestionario (encuesta) a el mercado francés

En el siguiente paso se requiere disefiar una encuesta como método cuantitativo
para la obtencion de informacion, se precisa la elaboracion de un cuestionario y la
comprobacion de su fiabilidad y validez, lo que permite que sea aplicado
posteriormente a los visitantes. Esto con el objetivo de conocer sus gustos y

preferencias

Sera necesario el disefio de un formulario donde estaran los objetivos de la
indagacion y certificaciones académicas similares; de una manera ajustada a los

servicios buscados por el consumidor turistico previamente determinados y otras

37



variables como informacién para el viaje, organizacion del viaje, tipo de alojamiento,

preguntas de gasto en el destino, etc. Asi se delimitaria la muestra.

La encuesta estar4d conformada por los beneficios turisticos buscados y otras
variables que considere el investigador. Para el desarrollo de la misma se utilizara
una escala tipo Liker de 1 a 5 puntos (1= nada importante, 2= poco importantes, 3=
medianamente atractivos, 4= atractivos, 5= muy atractivos) que servira para evaluar
el grado de importancia que los clientes le confieren a cada item presentado en la
encuesta. La necesidad de utilizar una escala de actitud, como lo es la escala Likert,
requiere, como toda medicion o instrumento de recoleccién de datos, demostrar su
confiabilidad y validez dentro de lo que se conoce como pretest de la escala, ademas
de su conocida utilizacién en investigaciones comerciales dada a su capacidad de
abarcar todos los criterios existentes (Moreno, 2008 y Pino, 2015).

Los resultados obtenidos seran procesados por el programa SPSS 22 que facilita la

recogida de datos, depuracion y acceso para un completo analisis.

Por ultimo, se aplican las técnicas adecuadas para poder definir el nivel de fiabilidad
de la muestra seleccionada, es decir de que la cantidad de poblacion seleccionada
pueda dar respuesta al estudio aplicado. Para el andlisis de confiabilidad se utilizara
el coeficiente Alpha de Cronbach por su sencillez y comodidad dada su disposicion
para el calculo dentro del sistema SPSS. El célculo de la validez de contenido se
realizara mediante la Regresion Lineal Mdltiple (R.L.M), ambos valores deben ser

iguales o superiores a 0.70 para darle confiabilidad a la encuesta.

La encuesta debe estar conformada por los atractivos que se quieren potenciar y
otras variables pertinentes segun considere el investigador. Posteriormente la autora
procedera a comprobar la fiabilidad y validez del cuestionario; ademas de analizar la

estadistica descriptiva.

Con seguridad de que los valores de credibilidad y autenticidad sean los aceptados,
entonces se pasara al procesamiento de los datos obtenidos, donde se empleara la
técnica matematica de la estadistica descriptiva; tablas, medias numéricas, o
graficas; ademas se realizara un analisis porcentual y de desviacion tipica.

Permitiendo detectar tanto las caracteristicas sobresalientes como las caracteristicas
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inesperadas. Los resultados obtenidos por el SPSS 22 planteados anteriormente nos
permitiran medir el grado de importancia con que los clientes evaltan los items

enunciados en el cuestionario.
Paso#6: Determinar la tematica de la ruta

Debemos de tener en cuenta para la determinacion del asunto de una ruta turistica:
el area geografica y los atractivos del recorrido de la ruta, los cuales pueden ser
general o especifica. Es por ello que se elaborara una entrevista en profundidad a los
implicados determinados y una extensa revision bibliografica con el objetivo de hallar

las peculiaridades de la zona.

Segun planteamientos de varios autores las rutas se pueden clasificar
fundamentalmente en histéricas, geograficas, gastronémicas, arquitectdnicas,
culturales, étnicas, religiosas, entre otras y la seleccién del tema puede ser molesto
una vez que este no se debe definir solo a partir del criterio de los autores ademas
también debe considerar tanto las tendencias en las investigaciones, asi como la
opinion 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
fundamental en la definicion del tema; el estado del patrimonio; definicion de los

intereses de los visitantes en correspondencia con el tema de la ruta.

Los implicados estardn 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 de Cubanacan, especialistas del Grupo de Marketing y gestién urbana
de la Universidad de Matanzas.

Para el desarrollo de la entrevista se tendran en cuenta los criterios de Gallardo y
Moreno, (1999) y Garcia Lépez, (2005). Sobre como desarrollar una entrevista en
profundidad, esta se considera que debe tener una duracion maxima de 45 minutos.
Se realizard en un ambiente agradable, apartado, tranquilo, limpio y ordenado y
coincidiendo con (Mesa, 2002) el esquema de la entrevista serad de tres partes:

presentacion, cuerpo y final.
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Durante el progreso de la entrevista, se debe mantener el mejor animo que propicie
las respuestas espontaneas y completas a todas las preguntas. Es importante
mantener el interés y la atencion a las preguntas para profundizar el abordaje
cualitativo, tomando en cuenta todo lo que sucede. En lo particular una entrevista de
investigacion; sera de una manera breve pero precisa, de modo que despierte el

interés de seguir indagando.

Paso#7: Seleccionar las tipologias de la/las rutas aptas para la zona, los
atractivos y el perfil del cliente objetivo

Este paso tiene como obijetivo la identificacion de la tipologia de las rutas posibles
segun las caracteristicas de la zona, los objetivos que se persiguen con el disefio de

la ruta y las caracteristicas del segmento de mercado.

Las rutas en funcion de su tipologia dadas las caracteristicas de la zona; se pueden
dividir en:

- tematica: con una orientacion de excursion o conocimientos.

- senderismo: con formas activas de moverse por el territorio.

- bienestar: con el predominio del deporte y el descanso activo.

- combinadas: son las rutas que combinan elementos de todas las rutas anteriores.

Para el segmento de mercado; la opinion de los intermediarios facilita el enlace entre
la empresa exportadora y consumidores extranjeros por medio de sus conexiones,
sus vivencias, especializacion y escala de operaciones. Su papel fundamental es
modificar la coleccién de los productos de los fabricantes en la que desean los

clientes.

Estos juegan un importante papel para conocer el mercado turistico. La consulta de
la intermediacion (implicados en la investigacion), se convierte en un elemento
necesario, que proporciona la sistematicidad de la experiencia de estos
profesionales, lo que permite enriquecer los resultados aportados por la opinién de
los consumidores finales y su agrupacion a partir de la misma (analisis cluster

aplicado) y destacar aquel o aquellos segmentos que presentan la actitud mas
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favorable hacia los beneficios turisticos, lo cual aporta elementos importantes para

seleccionar el publico objetivo con posterioridad (Pino, 2015).

Al ser identificadas las demandas escogido como publico objetivo se selecciona la
categoria de la ruta mas idonea de acuerdo a sus gustos y preferencias. Para llevar a
cabo esta seleccion se hace necesaria, ademas, la opinion del personal implicado en

la investigacion.

Después de elegidos los atractivos que estaran en la oferta de la ruta se dara paso a
definir el orden en que se visitaran y el papel de cada una de ellas. Para esto se

necesitara de la opinion del personal de expertos implicados en la investigacion.

Paso#8: Representar en mapas los recursos interpretativos a partir de los

atractivos que se quieren potenciar.

En este paso se ordenaran los atractivos seleccionados segun la relevancia que
poseen, ademas del estado fisico de los mismos y se identificaran de los recursos a
potenciar en un mapa, que permita la ilustracion de los atractivos de manera mas

visual (Garcia y Pancorbo, 2017).

Ademas, se reconocen los diferentes puntos de la ruta siguiendo una secuencia
l6gica, accediendo al visitante a adquirir la informacion de los atractivos a visitar.
Seguidamente se determinan los diversos horarios por los que estd compuesta la

ruta turistica y se selecciona la modalidad a utilizar en el disefio de la ruta turistica.

Un mapa turistico se define como aquel mapa que incluye informacionutil para el
turismo debido a que contiene plasmadas zonas o regiones en relieve, asi como
simbolos que muestran los diferentes atractivos turisticos y lugares historicos.
Existen varios tipos del mismo; ya sea con disefios clasicos y modernos que
constituyen una gran ayuda para encontrar areas, seguir rutas culturales,

gastrondmicas, ecologicas, rutas a pie, etc.

El objetivo perseguido en este paso mostrar en un mapa la representacion de los

atractivos a potenciar de manera mas visual.

Paso# 9: Disefiar el itinerario del recorrido de la rutay modalidad a utilizar
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Un itinerario turistico podria definirse como un recorrido, realizado mediante
diferentes medios de transporte, que transcurre por diversos espacios, con unas
paradas o puntos de interés y cuya finalidad es satisfacer las necesidades de los
consumidores turisticos. Segun esta definicion, cualquier viaje o desplazamiento
turistico no constituira un itinerario o recorrido. Por tanto, estos deben constituir una
actividad claramente diferenciada de otras posibles durante el desplazamiento fuera

del domicilio habitual del visitante.

Puede decirse que no existe un nimero exacto de tipos de itinerarios turisticos, sin
embargo, si que es posible delimitar algunas tipologias en base al caracter y la

localizacion de los atractivos que en ellos se detallan.
- itinerario turistico (cultural, natural, personalizado)

Coincidiendo con ConsultariaTuristica (2020); para la creacién o disefio del mismo se

deben seguir los siguientes pasos:

- Paso #1: Dar nombre al itinerario y desarrollar una breve introduccién que indique el
tipo de itinerario que el visitante realizara, el tiempo estimado para recorrer todo el
itinerario y cualquier otra informacién general de importancia (accesibilidad, precio,

etc.), asi como, los puntos mas relevantes del turistico.

- Paso#2: Situar los puntos de interésturistico en el mapa, acompafandolos de una
breve descripcion, que indique a los visitantes los valores por los cuales es preciso

realizar una parada en dichos lugares.

- Paso#3: Describir de manera exhaustiva el vinculo entre los puntos de interés y la

forma fisica de llegada a cada uno de ellos ordenadamente.

Es decir que; este paso tiene como proposito establecer la variedad de horarios que
componen la ruta turistica (delimitar la hora de salida, delimitar el tiempo de estancia
de cada atractivo, delimitar la hora de llegada). De esta manera se realizara trabajo

grupal con el personal especializado relacionado con la investigacion.

Una vez determinados los horarios, se representa en el mapa de la zona
seleccionada el recorrido de la ruta turistica. Para ello se realizard una

representacion grafica que sefaliza y resefia los lugares mas ilustres del sitio.
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Seguidamente se pasara a la seleccion de la modalidad a utilizar en el disefio de la

ruta turistica; a partir del personal calificado y capacitado.
Etapa# 4: Determinacion de los costos y beneficios

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.
Paso#10: Determinar los costos y gastos

El objetivo de este paso es determinar los costos fijos de la operacién, asi como
ofrecer una consideracion de los costos variables. Para esto se realizara un analisis
de todos los costos de operacion donde se trabajara conjuntamente con el personal

especializado implicado en la investigacion.

Segun Coppola (2017); los costos de operacion se dividirAn en dos grandes

categorias:

- Costos fijos: son aquellos que se producen y se mantienen sin cambios,
independientemente del nimero de tours o actividades que realices. Esto podria ser

tu alquiler, costos administrativos, costos anuales o costos de almacenar tu equipo.

- Costos variables: son los costos que incurren de acuerdo con el nimero de tours o
actividades que realices. Esto incluye los salarios de tus guias, el costo del
combustible, las comidas durante tus tours o la comisibn que pagas a tus

revendedores.

En este paso ademas se determinan los gastos generales, se estiman los posibles
gastos por imprevistos y determina el presupuesto total. Para esto se realizara un
analisis de todos los costos de operacion donde se trabajard conjuntamente con el

personal especializado implicado en la investigacion. (Garcia y Pancorbo, 2017).
Paso#11: Determinar los precios netos

Este paso tiene como objetivo la determinacién de los precios netos. Para la fijacion
de precio se debe realizar una entrevista en profundidad a un grupo de implicados,

teniendo en cuenta se coincide con Carrefio (2002), Mejia (2005), Guerrero,
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Hernandez y Diaz (2012) y Garcia y Pancorbo (2017) en que este una herramienta
del mercadeo que permite alcanzar los objetivos de la organizacion; de esta manera,
el objetivo para la fijacion de precios debe estar fuertemente ligado con los objetivos
de la organizacion, entre los que se pueden encontrar: alcanzar un nivel dado de
rendimiento sobre la inversion, liderazgo en diferenciacién, maximizar las utilidades y
la participacion en el mercado, evitar la competencia basada en el precio o ajustar el

precio a las expectativas del consumidor.

Dentro de la industria de los tours y de actividades, es comln cambiar los precios de

la oferta segun la demanda; Coppola (2017) plantea algunas estrategias de precios:

- Precio por temporada: es comun cobrar a los clientes una tarifa mas alta cuando la
demanda es alta y la oferta baja (o cuando esta Ultima permanece sin cambios). Esto
generalmente significa que los operadores turisticos y de actividades cobran un
precio masalto durante la temporada alta y un precio ainmas alto durante los dias de

actividad pico.

- Precios diarios: por lo general, los albergues y hoteles aplican este metodo de
precios, donde cobran més por estancias de fin de semana que por estancia entre
semanas; esto es aplicable también para los tours y actividades. De igual forma

puedes aplicar una tarifa diferente durante los dias festivos.

- Descuentos para grupos: siempre se puede optar por ofrecer descuentos para
grupos o eventos corporativos. Estol suele traer a un gran nimero de clientes, dando
la oportunidad de enamorarlos con experiencias Unicas y convertirlos en

embajadores de tu marca.
Conclusiones del Capitulo#2

Se confecciona una metodologia que cuenta con todos los aspectos elementales
para el disefio de rutas turisticas, a partir del procedimiento de los autores Garcia y
Pancorbo (2017), siendo este el mas completo de los analizados. Dicho
procedimiento permitiria mostrar las bellezas historicas, naturales y culturales de la
ciudad; contribuyendo a la satisfaccion del publico objetivo y mostrar la ciudad como

destino turistico.
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CAPITULO 3: Rutas turisticas en la ciudad de Matanzas para el

mercado francés.

En el presente capitulo se aplicara el procedimiento determinado en el capitulo Il, el
cual consta de 4 etapas: la primera serd la determinacién del mercado y sus
objetivos; en el cual se definir4 las caracteristicas del mercado a investigar siendo
uno de los principales de la agencia de viajes, seguidamente estara la estructuracion
de la ruta en la cual se tratara el inventario de la misma; ademas de la clasificacion
de sus atractivos.

En la etapa tres denominada disefio de la ruta turistica; se realizard un disefio
muestral, asi como la aplicacion de un cuestionario al mercado objetivo, en el cual
los resultados estadisticos obtenidos seran procesados por el SPSS 22. De esta
manera se determinard la tematica de la misma y asi los atractivos que seran
necesarios potenciar representandolos en un mapa; disefiando de esta manera el
itinerario a utilizar. Finalmente, en la etapa cuatro se determinaran los costos y
beneficios; este procedimiento estara dividido en 11 pasos. Contribuyendo asi a la

realizacion tedrica de una ruta turistica hecha a la medida del mercado francés.
Etapa#l: Determinacién del mercado y sus objetivos
Paso#1: Determinacion del mercado

Después de una profunda revision bibliografica realizada, donde se encontré toda la
informacion secundaria necesaria sobre estudios e informes asociados al asunto, se
generaron importantes consideraciones sobre lo relacionado a las caracteristicas y

aspectos relevantes de los mercados de la agencia de viajes.

Mercado canadiense

Las actividades que mas realizan los canadienses durante su estancia en el destino
son, en primer lugar los bafios de sol y playa, seguido por otras como la préactica de
deportes nauticos, en especial aquellos relacionados con las motos nauticas, los
catamaranes y las velas, ademas tienen preferencia por escuchar musica y ver
espectaculos, principalmente los que incluyen elementos propios de la cultura

cubana, asi como la musica propia de su pais u otra en inglés, les gusta disfrutar en
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las discotecas y los clubs nocturnos, descansar en el hotel, las excursiones nauticas
son preferidas por ellos, al igual que otras actividades como el buceo y las visitas a
monumentos Yy sitios historicos, ademas de hacer visitas a ciudades acompafiados

con guias, en especial a La Habana y Santiago de Cuba.

Existen otras actividades que, aunque son menos demandadas son realizadas por
varios de ellos, como por ejemplo las concernientes a la restauracion extra hotelera,
alquiler de autos y motos, realizar compras, Jeep Safari, pescar, bafios con delfines,
senderismo, cicloturismo, aprender idioma espafol y bailes cubanos, contactar con la

poblacion local, bodas y lunas de miel, asi como visitar parques naturales.

Mercado ruso

El turista ruso responde mayoritariamente a viajeros adultos- jovenes (25 de 46 afios)
aunque pueden encontrarse de todas las edades, suelen viajar en familia con sus
parejas e hijos, muy aislada ves viajan solos. Muchos escogen Cuba como destino
por la seguridad interna del pais, la afioranza de los tiempos de la Union Soviética y

la naturaleza, especialmente las playas.

A los rusos también le llaman mucho la atencidn conocer acerca de la historia de
Cuba, los paseos por las ciudades las antiguas son atractivas para ellos. Adoran los
carros antiguos, el ron, el tabaco y el café cubano, los consideran como la carta de

presentacion de Cuba.

Como turistas sus intereses son muy variados, las motivaciones de sus viajes de
acuerdo a varios criterios son: la presencia del mar, clima célido y soleado, lugares
nuevos Yy diferentes, contacto con la naturaleza, historia y cultura, la poblacién local,
descansar, relajarse y el placer de la gastronomia es muy variada. Son grandes

admiradores de mariscos; especialmente langosta y calamares.

Mercado francés’

El perfil del turista francés responde mayoritariamente al de una persona joven que
viaja con hijos, se ve motivado por los comentarios de los amigos o gente cercana,

con una fuerte predisposicion a elegir un destino concreto. Este destino suele
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destacarse por ofrecer servicios que respondan a sus expectativas y les facilite una
estadia de calidad. Se caracterizan por ser personas con un nivel educativo y
econoémico elevado. Entre las actividades preferidas se encuentran, disfrutar de la

naturaleza, ecoturismo, turismo histérico cultural y degustar gastronomia autéctona.

Los principales aspectos que los turistas franceses toman en cuenta al momento de
elegir un destino son la naturaleza y sus paisajes pues disfrutan de visitar espacios
naturales debidamente preservados, la riqueza cultural e histérica ya que suelen
visitar museos, ruinas, templos, entre otros espacios culturales de un pais, la
seguridad porque evitan lugares donde puedan ser victimas de robos y/o estafas y
desean que el pais no se encuentre en una situacion politica social inestable,
ademas la infraestructura turistica: es conveniente que el destino cuente con
transporte, alojamiento y servicios de calidad. Se ven atraidos por lo desconocido y

lo exoético.

Por otra parte, les encanta que la gente sea amable y sociable. Desean descubrir
cOmo vive la gente, conocer sus costumbres, su musica, su folklore, su gastronomia,
entre otros. Valoran una buena relacion precio—calidad. Presentan una preferencia
por destinos célidos, sin temperaturas extremas y sin humedad excesiva y tienen

interés por conocer y probar otros tipos de comida.

Mercado estadounidense

El mercado estadounidense prefiere las actividades relacionadas con el turismo de
aventura, turismo cultural, festivales gastronémicos, indigenas, musicales y ferias,

tomar sol e ir a la playa y realizar vida nocturna.

Si bien los turistas norteamericanos buscan los destinos de playa, éstos deberan
propiciar otras opciones que les atraigan, tales como una vida nocturna atractiva,
aventuras con la participacion de la familia, paseos en barcos, buceo, entre otros.
También disfrutan de acontecimientos culturales que les permitan mezclarse con los
habitantes locales. Pueden ser encuentros gastronomicos, musicales, competencias

deportivas, ferias, y diversas festividades autoctonas. Cuando se siente seguro
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prefieren moverse libremente alejado de otros grupos de turistas para vivir su propia

experiencia en el viaje.

Después de analizado los mercados con los que cuenta la agencia Cubanacan y
luego de consideraciones obtenidas por sus especialistas uno de sus principales
mercados es el francés; el cual sera objeto de estudio de la presente investigacion.

Etapa#2: Estructuracion de la ruta
Paso#2: Realizar un inventario de la ruta

Se realizaron entrevistas no estructuradas a personas capacitadas e involucradas en
el estudio investigativo, para asi reconocer los recursos de la ciudad, los servicios y
accesos (Anexo No. 10 y 11) de una manera satisfactoria logrando asi obtener toda
la informacién necesaria; incluyendo revisiones de investigaciones realizadas con
anterioridad. La ciudad cuenta con 110 puntos de interés turisticos en el centro
histdrico, los cuales estan divididos en valores constructivos, historicos, patrimoniales

y paisajisticos, de estos es interés de la ciudad potenciar 33; (Anexo No. 12)

Mientras que en la ZPC (Zonas Priorizadas de Conservacion); se encuentran 70
puntos de interés turistico donde resaltan los recursos intangibles que posee.
Ademas, cuenta con areas protegidas cercanas a la ciudad como son: Bacunayagua
con categoria de Reserva Ecoldgica, el Valle del Yumuri con categoria de Area
Protegida de Recursos Manejados y Laguna de Maya con categoria de Refugio de
Fauna, lo que le confiere un valor agregado al turismo en la ciudad. También la
ciudad se encuentra insertada dentro del proyecto de la Ruta del Esclavo patrocinado
por la UNESCO (Diaz, 2010).

Del mismo modo cuenta con un entorno natural excepcional, desarrollandose en
forma de anfiteatro alrededor de la bahia, con los barrios escalando cotas
altimétricas que permiten grandes extensiones visuales sobre la bahia y desde ella,
como sucede desde las Alturas de Monserrate, La Cumbre, Simpson, curva de La
Herradura, Via Blanca frente a la Universidad, acceso a la Meseta por la carretera a
Las Cuevas de Bellamar y Canimar, donde se puede apreciar la imagen completa del

nacleo urbano debido a la topografia accidentada en terrazas. Estan presente 37
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organismos de diversos servicios como tiendas, bancos, restaurantes estatales, etc.
(Anexo No. 13) (Diaz, 2010; Garcia y Pancorbo, 2017)

El Centro Historico de la ciudad se caracteriza por la localizacion de varias
instalaciones con valores historicos, culturales y patrimoniales que lo distinguen.
Considerado el sector de mayor connotacién para el desarrollo del turismo en la
ciudad. Existencia de viviendas que rentan habitaciones, tanto en moneda nacional
como en divisa, las que presentan un buen estandar de facil accesibilidad, de
recursos turisticos de diversa indole, con capacidad para desarrollar diferentes tipos
de turismo, con importante legado histérico-cultural y amabilidad de sus habitantes
(Diaz, 2010).

Como debilidades resaltaron las siguientes: insuficiente infraestructura de
alojamiento estatal, precario estado de conservacion del patrimonio, deficiente
conservacion ambiental, insuficientes medios de transporte y comunicacion,
existencia de instalaciones en mal estado técnico-constructivo y espacios libres
descalificados localizados en la trama urbana degradando el entorno y la imagen de
la ciudad. Presencia de barrios precarios localizados en el entorno de la zona Parque
Sub Urbano Rio Canimar I, como Fundador, Canimar y Morrillo y en el Area de
Interés Turistico Monserrate, los que inciden negativamente en la imagen turistica
deseada (Diaz, 2010; Gracia y Pancorbo, 2017)

Paso#3: Clasificar los atractivos de la ruta

Para la clasificacion de los atractivos se tuvo en cuenta la informacion primaria
correspondiente con este tema y ademas el criterio de los implicados en la entrevista
no estructurada que se efectud y la de los autores, quedando clasificados en sitios
naturales, museos y manifestaciones culturales e historicas, folklore, realizaciones
técnicas, cientificas y artisticas contemporaneas y acontecimientos programados
(Anexo No.14).

Etapa#3: Disefo de la ruta turistica

Paso#4: Realizar el disefio muestral
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Los aspectos relacionados con el disefio muestral se encuentran resumidos (Anexo
No0.15). Para delimitar la muestra se tomé como universo los turistas franceses que
entraron en el mes de septiembre a octubre a la agencia que fue de 476; donde
tienen como muestra 213 a partir de informes estadisticos de la agencia.

Paso#5: Disefio y aplicacion del cuestionario (encuesta) a el mercado francés

El cuestionario estara conformado por los atractivos turisticos que se quieren
potenciar y otros aspectos a considerar en la conformacién de una ruta turistica;
producto de informacién que se recopilo a través de entrevistas realizadas al

personal especializado implicado y a partir de valoraciones de la autora.

Quedando estructurada de la siguiente forma: se muestra informacién al encuestado
con relacion al objetivo e importancia de la misma y de su absoluta colaboracion
respondiendo con la mayor sinceridad y transparencia. Posteriormente se presentan
secciones de preguntas; las iniciales seran acerca de los atractivos de los diferentes
destinos urbanos, luego los items que representan los atractivos que se quieren
potenciar en la ciudad; ademas de otros aspectos que permitiran conocer sus
preferencias y al finalizar una seccion que incluye algunos datos personales. Es decir

que:

Inicialmente en la primera pregunta; el turista seleccionara aquellos atributos
generales que espera encontrar en una ciudad que sea su destino turistico.
Posteriormente; en la pregunta dos y tres, responderan si han visitado la ciudad y
mediante que vias de comunicacién realizaron la misma. En la cuestion cuatro; le
dardn una puntuacion a diferentes atractivos del 1 al 5, segun el valor que le
confieran al mismo; mientras que en la cinco, mencionaran los destinos mas y menos

atractivos segun su valoracion.

Seguidamente en las interrogantes seis y siete; marcaran el tiempo promedio que les
gustaria que durara dicha ruta y la tematica de interés a abordar, asi como en la
ocho con quienes les gustaria estar acompafiados en la misma. Finalizando el
cuestionario; se les consulta en el nimero nueve y diez, si volverian a visitar y
recomendarian la ciudad de Matanzas. Al finalizar la seccion marcaran en

dependencia; su sexo, edad y ocupacion. (Anexo No.16)
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El analisis de fiabilidad a partir del coeficiente Alpha de Cronbach fue mayor que 0.7
en todos los casos (Anexo No.17). Esta informacion fue obtenida de las encuestas
realizadas con un completo y satisfactorio andlisis que se proceso en el programa
SPSS 22.

Andlisis de la estadistica descriptiva a partir de los resultados del procesamiento de
los datos en el SPSS (Anexo No0.18). Los principales resultados de la aplicacion se

muestran en el orden de las respuestas al cuestionario aplicado.

Atributos que esperan encontrar en una ciudad que sea destino turistico.

En su mayoria los encuestados consideran que para que una ciudad sea
considerada un destino turistico debe tener los atributos servicios (64,9%), medio
ambiente (50,8%), historia (65,0%), arquitectura y urbanismo (54,4%), ofertas
culturales (67,6%), patrimonio histérico (80,7%), ofertas turisticas (81,6%); esto se
encuentra validado ya que dichos atributos dieron una evaluacion de moda
equivalente a 1. Al contrario de los atributos: modernidad (46,8%), buenos precios
(40,3%), buena sanidad (64,7%), seguridad del destino (39,0), transporte e
infraestructura de comunicacién (44,3%); no lo consideran como atributo distintivo
para ser una ciudad destino turistico, aunque esto no quita q las ciudades deban

contar con estos atributos.

Visitado Matanzas con antelacion

El 56,0% de los encuestados han visitado la ciudad de Matanzas con antelacion,

representando una media de 1,40.

Medios por lo que conoci6 la ciudad

La mayoria de los encuestados conocié la ciudad de Matanzas por via de
comunicacién como: agencia de viaje para un 60,1% y media 1,70; e internet para un
63,4% y media 1,40.

Valoracién de los atractivos de la ciudad de Matanzas

A partir de los datos del analisis realizado se clasific6 a los atractivos: Cuevas de
Bellamar con un 53,6% y valoracion media por encima del punto intermedio de la
escala utilizada con un valor de 4,26; Ermita de Monserrate con un 36,8% vy
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valoracion media por encima del punto intermedio de la escala utilizada con un valor
de 3,89; Teatro Velazco 38,5% y valoracidon media por encima del punto intermedio
de la escala utilizada con un valor 3,95; El Morillo con un 38,6% Yy valoracion media
por encima del punto intermedio de la escala utilizada con un valor de 3,63; Las
Alturas de Monserrate con un 40,0% Yy valoracion media por encima del punto
intermedio de la escala utilizada con un valor 3,80; Parque de la Libertad con un
35,3% Yy valoracion media por encima del punto intermedio de la escala utilizada con
un valor 4,00; Castillo San Severino con un 35,8% vy valoracion media por encima
del punto intermedio de la escala utilizada con un valor 4,48; La Arboleda con un
41,7% vy valoracion media por encima del punto intermedio de la escala utilizada con
un valor 3,97 y Bar Entre Puentes con un 35,9% Yy valoracidon media por encima del

punto intermedio de la escala utilizada con un valor 4,50 como muy atractivos.

A partir de los datos del andlisis realizado se clasificO a los atractivos: Valle de
Yumuri con un 28,9% vy valoracion media por encima del punto intermedio de la
escala utilizada con un valor de 3,47; Laguna de Maya con un 37,1% y valoracion
media por encima del punto intermedio de la escala utilizada con un valor de 3,55;
Hotel Louvre con un 33,8% y valoracién media por encima del punto intermedio de la
escala utilizada con un valor de 3,77; Hotel Velazco con un 37,5% y valoracion
media por encima del punto intermedio de la escala utilizada con un valor de 3,64;
Rio Canimar con un 26,9% Y valoracion media por encima del punto intermedio de la
escala utilizada con un valor de 3,44: Museo de los Bomberos con un 38,4% vy
valoracion media por encima del punto intermedio de la escala utilizada con un valor
de 3,67; Cuevas de Saturno con un 31,7% vy valoracion media por encima del punto
intermedio de la escala utilizada con un valor de 2,99; Galeria Provincial de Arte con
un 25,7% y valoracion media por encima del punto intermedio de la escala utilizada
con un valor de 3,20; Pelusin del Monte con un 26,7% Yy valoracion media por
encima del punto intermedio de la escala utilizada con un valor de 3,50; son

considerados como atractivos.

A partir de los datos del analisis realizado se clasifico los atractivos: Museo Palacio
de Junco con un 30,4% vy valoracion media por encima del punto intermedio de la

escala utilizada con un valor de 3,50; Galeria Provincial de Arte con un 38,0% vy
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valoracion media por encima del punto intermedio de la escala utilizada con un valor
de 3,07; Sala White con un 27,2% vy valoracibn media por encima del punto
intermedio de la escala utilizada con un valor de 3,53; Iglesia San Pedro con un
34,8% Yy valoracion media por encima del punto intermedio de la escala utilizada con
un valor de 3,70; Galeria de Arte Pedro Esquerré con un 24,4% y valoraciéon media
por encima del punto intermedio de la escala utilizada con un valor de 3,04; Callejon
de las Tradiciones con un 39% vy valoracion media por encima del punto intermedio
de la escala utilizada con un valor de 3; Plaza de la Vigia con un 24,9% Yy valoracion
media por encima del punto intermedio de la escala utilizada con un valor de 3,69;
Filial Provincial de la ACAA con un 38% Yy valoracion media por encima del punto
intermedio de la escala utilizada con un valor de 3,22; son considerados como

medianamente atractivos.

A partir de los datos del andlisis realizado se clasifico los atractivos: Museo
Farmacéutico con un 27% Yy valoracion media por encima del punto intermedio de la
escala utilizada con un valor de 2,89; Casa de José Jacinto Milanés con un 26,9% vy
valoracién media por encima del punto intermedio de la escala utilizada con un valor
de 2,70; Estadio Victoria de Girén con un 27,5% Yy valoracion media por encima del
punto intermedio de la escala utilizada con un valor de 2,60; Catedral San Carlos con
un 30,9% y valoraciobn media por encima del punto intermedio de la escala utilizada
con un valor de 2,49; Casa de Miguel Failde con un 28,6% Yy valoracién media por
encima del punto intermedio de la escala utilizada con un valor de 2,18; Casa del
Danzon con un 30,4% y valoracibn media por encima del punto intermedio de la
escala utilizada con un valor de 2,13; Calle Narvaez con un 26,8% y valoracion
media por encima del punto intermedio de la escala utilizada con un valor de 2,10;
Bar KY 1/2 con un 26% Yy valoracion media por encima del punto intermedio de la

escala utilizada con un valor de 2,08; considerados como poco importantes.

Destinos turisticos mas atractivos y menos atractivos

Los tres destinos turisticos mas atractivos para los encuestados fueron La Habana
seleccionado por un (25,8%), seguido Trinidad seleccionado por un (24,6%) y

Cienfuegos seleccionado por un (20%); para un 70,4% de los encuestados y una
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media de 2,80. Mientras que los menos atractivos fueron Vifiales seleccionado por un
(30,7%), Baracoa seleccionado por un (23,6%) y Pinar del Rio seleccionado por un

(20,5%); para un 74,8% de los encuestados y una media de 4,10.

Tiempo de la ruta

Esta muestra de franceses coincide que le gustaria que durara la ruta el tiempo que
sea necesario pero que siempre se les avise y no engafien de las horas que van a
pasar esperando; por lo que el 63,2% escogié de 6h a 8h de duracién, equivalente a
una media de 3,79.

Tema de la ruta

El tema que eligieron fue natural, histérico y cultural; para un 80%, 78,8% y 72,5%
respectivamente; en comparacion a el tema gastronémico y deportivo que para ellos

son de muy poca importancia para un 29,6% y 28,9% respectivamente.

Acompanantes con los gue les gustaria viajar

De los encuestados a un 45,5% les gustaria realizar la ruta con sus familiares,
coincidiendo en esposa e hijos; mientras que al 42,8% lo harian con sus amigos,
equivalente a una media de 2,05.

Si volverian al destino y si recomendarian la ciudad

A partir de la medicidén de estas variables se obtuvo que el 66% de los encuestados
volverian a Matanzas como destino turistico y el 61,3% la recomendarian a otras
personas como destino para que viajaran; lo que conlleva que los franceses tienen

una imagen favorable de los atractivos de la ciudad.
Sexo

De los encuestados el 60,5% son del sexo masculino, mientras que los del sexo

femenino son 39,5%; para una media de 1,42.

Edad y ocupacion

De los encuestados se encuentra en el rango de edad de 36 a 45 afios en un 42,5%;

en el rango de edad de 46 a 55 afios con un 30,9%; mientras que solo en el rango de
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edad 18 a 35 afios con un 18,2% y en el rango de los 56 a los 65 afios con un 2,7%;

para una media de 2,20.

La ocupacion de la mayoria de los franceses son oficinistas y obreros, para un 26% y
20,8% respectivamente y media 3,50.

Después de analizados los resultados de la estadistica descriptiva en el SPSS; se
indagaron y conocieron los intereses del mercadofrancés, teniendo estas
caracteristicas peculiares con respecto a otros. Permitiendo de esta manera avanzar

con el procedimiento establecido.
Paso#6: Determinar la teméatica de la ruta

Después de ser analizada las encuestas y entrevistas realizadas a implicados en la
investigacion; se concluyd que el tema de la ruta turistica sera: natural-historico-
cultural; arrojando que el 80%, 78,8% y 72,5% respectivamente se inclinaron hacia
esa opcion siendo estas de su interés; porque eso es lo que busca un francés en
Cuba; contemplar sus bellezas naturales, conocer la historia y cultura que nos

identifica.

Paso#7: Seleccionar las tipologias de la/las rutas aptas para la zona, los

atractivos y el perfil del cliente objetivo

En el mercado francés las posibles tipologias a emplear mas ajustable; son las rutas
tematicas interpretativas y temporales, debido a que se interesan orientacion de
excursion o conocimientos en aspectos como naturaleza e historia. A partir de estos
resultados, conclusiones de la entrevista no estructurada, valoracion de personal
especializado implicados en la investigacion; ademas del criterio de la autora, se
concluyé elaborar una ruta turistica tematica interpretativa al estar relacionados en

estos varios aspectos de la ciudad, en este caso lo natural, historico y cultural.

Seguidamente se ordenaran e identificaran los atractivos que se potenciaran; a partir
de los resultados obtenidos en el paso 5, conjuntamente con el tema que prefiere el

mercado, ademas de la opinién del personal implicado en la investigacion.
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Alturas de Monserrate, Ermita de Monserrate, Parque de la Libertad, Museo
Farmacéutico, Hotel Velazco, Bar Entre Puentes, Castillo San Severino, Cuevas de

Bellamar, Rio Canimar y El Morrillo.

Paso#8: Representar en mapas los recursos interpretativos a partir de los

atractivos que se quieren potenciar.

En un mapa de la ciudad de Matanzas seran distinguidos los recursos que se desean
potenciar; con la finalidad de representar graficamente los atractivos para su

visualizacion (Anexo No.19)

Paso# 9: Disefiar el itinerario del recorrido de la rutay modalidad a utilizar

Tomando en cuenta el valor natural, historico y cultural de cada uno de los atractivos
con el fin de favorecerle al turista el pleno goce de los mismos; dando como

resultado (Anexo No.20)
Ruta: La rica historia matancera a través de su naturaleza.

La salida se realizara de Varadero a las 8:30 am en un émnibus de Cubanacan. A la
salida del hotel se le proporcionara pomitos de agua mineral de 500ml; de gran

utilidad para su recorrido.

El primer lugar que se visitara sera El Morrillo; edificacién erguida a unos metros de
la desembocadura del Rio Canimar; construido en la primera década del siglo XVIII.
Antiguamente parte del cinturén defensivo de la ciudad matancera, asiento de un
registro de aduana y apostadero naval, hoy Museo Memorial y Monumento Nacional.
Estaran aproximadamente 35 min recorriendo las instalaciones del lugar y el guia les

brindara informacién necesaria del lugar a la vez que aprecian sus instalaciones.

A la salida del lugar en 6mnibus; contemplaran el recorrido por el puente de Canimar
(Antonio Guiteras), ocupando un lugar relevante dentro de la extensa relacion de
puentes tendidos en el entorno que durante siglos suscita el misterio de la

matanceridad.
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Luego se trasladaran hacia las Cuevas de Bellamar llegando a las 10:30 am;
allipermaneceran 50 min; donde se les brindara una merienda y una bebida de
bienvenida. Posteriormente se les pasara a mostrar el lugar; data de 300000 afios de
antigiedad y es uno de los tesoros naturales de Cuba. Para dar apreciar a las
Cuevas; se accedera a través de un museo situado a la entrada. Hermosa hasta
cortar el aliento, son un auténtico hervidero de cono cimientos cientificos e histéricos

que afiadir al acervo cultural del pais.

Ademas de las asombrosas estalactitas, estalagmitas y helicitas que las pueblan, las
Cuevas de Bellamar contienen en su interior un insélitofenémeno natural que se da
solo en ellas; en compafia de un guia se les narrara la historia detras de tal
maravilla. Tendranademas la oportunidad de comprar souvenirs, montar a caballos,

relajarse disfrutando de la hermosa vista y alguna bebida o comida si desearan.

Luego, visitara sera el Parque de la Libertad; centro de la ciudad que ofrece un
magnifico espacio, donde se pueden introducir en lo mas cotidiano de la vida en
Matanzas. Se trata de lo que fuera en 1800 la Plaza de Armas, lugar donde se han
trazado importantes planes para derrocar al gobierno y conseguir la independencia
luchando contra el ejército espariol, etc. En el centro del parque se levanta dos
estatuas que representan el conjunto escultérico mas importante de la ciudad,

procedente de Italia.

El mismo se encuentra rodeado de algunos de los edificios mas relevantes y
caracteristicos de la ciudad como el Teatro Velazco, el Hotel Velazco, el Museo
Farmacéutico de Matanzas, El Casino Espafiol o el edificio Ayuntamiento, entre
muchos otros; haciendo una estancia en el lugar de aproximadamente
20min.Terminado este recorrido se dirigiran a el Hotel Velazco caminando, donde se
les invitara un French Kiss Martini; siendo una bebida de origen francés y

caracterizandose los mismos en tomar un traguito tiempo antes de comer o almorzar.

Seguidamente tomaran la guagua, dirigiéndose a Las Altura de Monserrate tardando

solo 7 min; donde se les recibird en el restaurant con un delicioso almuerzo bien
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criollo que margque nuestros origenes y nos distinga de cualquier otro pais del

mundo.

Ademas, aqui podran observar el deslumbrante paisaje Valle Yumuri, habitat del
“Melocactus Matanzas”, especie que es el simbolo natural de Matanzas y que so6lo
crece en una zona del lugar, ademas podran conocer sobre los diversos hallazgos
gue prueban la existencia de asentamientos indigenas de la prehistoria en la Cueva
del Indio ubicada en el valle. Contemplaran la Ermita de Monserrate y su historia;
construccion de estilo neoclasico una joya de la arquitectura colonial cubana por sus
valores. Esta pequefia y bellisima iglesia la cual fue edificada por los colonos
catalanes, confluyen retazos de dos culturas, la catalana y la cubana-matancera, se

dice que este templo vigila la ciudad y el valle de Yumuri.

En Matanzas en 1871 se comenz¢6 a disfrutar de la fiesta conocido como La Colla
Matancera, antigua fiesta en honor a la Virgen de Monserrate, patrona de Catalufia;
que tiene vigencia hasta nuestros dias. Sera oportuno decirles que aqui tomaran las
mejores fotografias en las que se pueda contemplar toda la ciudad y su valle. Aqui
podran permanecer lhora y media; debido a que tambiénpodran disfrutar de la
agrupacion musico danzaria: Los mufiequitos de Matanzas; concluyendo la ruta con

la alegria y disfrute que distingue al cubano.
Etapa# 4: Determinacion de los costos y beneficios

Paso#10: Determinar los costos y gastos

Para la determinacion de los costos y gastos de operacion se desplazaran por ruta

cada uno de los servicios y se determinaran los costos relativos a estos.

Debe de aplicarse una ficha de costo, donde se refleja el costo unitario de los
productos o servicios, ya sea real o predeterminado, contribuyendo a medir la
eficiencia en la utilizaciébn de los recursos. Sera necesario contar con informacion
actualizada referida a los precios y tarifas que se ofertan, asi como tasas de
aplicacion de los gastos indirectos de fabricacion debidamente fundamentadas. Es

vital su adecuada elaboracién con el servicio al que responde.

58



Paso#11: Determinar los precios netos

Los precios y beneficios se desglosaron cada uno de los costos y se hallaran para

cada una de las rutas por pax.

Se debe decidir la cantidad de beneficios que se obtendra para cada tour. EI margen
del beneficio se hallara utilizando el método de precio de costo incrementado; se
toma el costo de realizar los tours y se le agrega $X o X% a su costo. X sera el

beneficio que se desea hacer.
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CONCLUSIONES

1- A partir de los fundamentos analizados; se puede concluir que cada ciudad debe
beneficiarse de la creacidon de las rutas turisticas, siendo estas un rol fundamental

para su posicionamiento en el mercado como destino turistico.

2- Las rutas turisticas facilitan el potencial turistico de las ciudades, formando asi
nuevos servicios y fuentes de trabajo que ayudan al progreso socioeconémico de la
urbe a la vez que incita a la conservacion de estos atractivos por las instituciones

adecuadas.

3- El procedimiento disefiado a través de sus 4 etapas y 11 pasos permite el disefio
de rutas turisticas. Se analizaron los objetivos de cada una de las etapas aplicadas;
determinaciéon del mercado, realizacién de un inventario de la ruta, clasificacion de
sus atractivos, disefio muestral, aplicacién del cuestionario, determinar la teméatica de
la ruta, seleccion de la tipologia de la misma, representacion en mapa de los
atractivos a potenciar, disefio del itinerario con un empleo coherente de métodos y

técnicas.

4- La ruta: La historia matancera a través de su bella naturaleza, de una manera u
otra permite mostrar al turista la belleza natural en todas sus dimensiones, la valiosa

y esplendida historia y cultura de las que nace un matancero.
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RECOMENDACIONES

De acuerdo con los resultados obtenidos en la presente investigacion:

1- Se recomienda la utilizacion y aplicacibn de esta ruta turistica al mercado

franceses por la agencia Cubanacan; a partir de los intereses de los mismos.

2- Crear relaciones entre el MINTUR, la Direccién Provincial de Cultura y el Gobierno
que faciliten divulgar apropiadamente entre los turoperadores los atractivos de la

ciudad, mediante cursos y seminarios de corte historico.

3- Incorporar los resultados obtenidos en la tesis, a la enseflanza de pregrado y
postgrado, en la carrera de Lic. Economia en asignaturas como investigacién de

mercado, marketing, como bibliografia a utilizar.

4- Una vez delimitado y calculado los costos y margen de ganancia se deben
establecer los precios en cada escenario de actuacion para la ruta turistica en el

momento de su lanzamiento.

61



BIBLIOGRAFIA

Armas, A. (2007). Doctorado de Analisis Geografico Regional,Universidad
de Laguna . Espafia.

Barrera, E. (2019). Rutas turisticas como parte del producto urbano para el
mercado internacional. Caso de estudio: ciudad de Matanzas. (Trabajo de

diploma). Universidad de Matanzas, Cuba

Blanco, Y. (2019). Rutas turisticas como parte del producto urbano para el
mercado cubano residente en otras provincias. Caso de estudio: ciudad de
Matanzas. (Trabajo de diploma). Universidad de Matanzas, Cuba.

Borja, J. y Castells, M.1997. Global y Local. La gestion de las ciudades en la
era de la informacion. Madrid: Santillana S.A Taurus, 1997

Butler, R (1980) Origen, concepcion y tratamiento del ciclo de vida de los
destinos turisticos. disponible en:
https://www.researchgate.net/figure/Figura-1-MCVDT. [citado diciembre
2017]

CASTELLS, M. 1997. The power of identity. Massachusetts: Editorial
Blackwell Publishers,1997.

Carrefio, M. & Sanchez, A. (2002) Producto, calidad, precio, rentabilidad.
Colombia: Corporacién Compromiso

Cotorruelo, R. 1992. La planificacion estratégica y la politica de las ciudades.
Madrid: INMARK, 1992.

DeElizagarate, V. 2002. La Imagen de la ciudad. Métodos y técnicas para
medir el impacto de las actuaciones urbanas y desarrollar un plan de accion.
El Marketing como estrategia de desarrollo metropolitano. Espafa:
Donostia,2002.

DeElizagarate, V. 2006. Marketing de ciudades y desarrollo econémico.
Impacto econémico de la regeneracion urbana y de la organizacion de
eventos culturales en las ciudades europeas. En Los limites de la

Responsabilidad Social de la Empresa. Congreso Internacional. Universidad

62



de Buenos Aires: European Academy of Management and Business
Economics, 2006.

DeElizagarate, V. 2008. Marketing de ciudades: estrategias para el
desarrollo de ciudades atractivas y competitivas en un mundo global.
Madrid: Editorial Piramide, 2008

DELLA, G. 2010. Clusters Urbanos como motor del City marketing a codigo
abierto.2010. [en linea]. Disponible en:
http://es.slideshare.net/giselledellamea/clusters-urbanos-como-motor-
delcitymarketing-abierto-2397864 [citado el 6 de Marzo de 2014
EBROPOLIS. 2003. Edita Asociacién para el Desarrollo Estratégico de
Zaragoza, no.18, febrero, 2003.

Echenique, J. (2019). Rutas turisticas como parte del producto urbano para
el mercado internacional. Caso de estudio: ciudad de Matanzas. (Trabajo de
diploma). Universidad de Matanzas, Cuba.

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

Friedmann, R. 2000. ldentidad corporativa para comunas. Revista Chilena
de Administracion Publica. Santiago: CED, 2000, s/vol., no. 6, p. 1-45.
Friedmann, R. 2005. Marketing estratégico y participativo de ciudades. 2005.
[en linea]. Disponible en: http: //www.redinternacional.org.mx [citado el 9 de
Noviembre de 2012]

GOMEZ, P. 2003. La gestion de marketing de ciudades y areas
metropolitanas: de la orientacion al producto a la orientacion al marketing.
Cuadernos de gestion, 2003, vol. 3, no. 1-2, p. 11-25. [en linea]. Disponible
en: http:// www.ehu.es/cuadernosdegestion/documentos/301.pdf [citado el 3
de Enero de 2010].

Gonzalez, A. (2021). Rutas turisticas integradas en ciudades declaradas
destino turistico. Caso de estudio: ciudad de Matanzas. (Trabajo de

diploma). Universidad de Matanzas, Cuba

63



Garcia, D., Rodriguez, Y., y Pons, R., (2021). Rutas turisticas en ciudades
declaradas destinos urbanos en la etapa post COVID-19. Il Simposio
Internacional de Gestidn Turistica (GESTUR 2021). Universidad de Holguin
Gonzales Zambrana, A. (2021). Rutas turisticas integradas en ciudades
declaradas destino turistico. Caso de estudio: ciudad de Matanzas. (Trabajo
de diploma). Universidad de Matanzas, Cuba.

Kotler, P., et al. (2001). Direccibn de Mercadotecnia, Andlisis, Planeacion,
Implementacion y Control, 8a. Ed. Pearson Educacion.

Kotler, P., Haider, D.H. y Rein I. (1992). Marketing Places, The Free Press,
New York.

KOTLER, P. y GERTNER, D. 2002. Country as brand, product, and beyond:
a place marketing and brand management perspective. Brand Management,
2002, vol. 9, no. 4/5, p. 249-261

KOTLER, P. y KELLER, K. 2012. Direccion de Marketing, 14ta edicion.
México: Pearson Educacion, 2012

MACHADO, E.L. 2011. Disefio de productos turisticos integrados. Aplicacion
en la regién central del destino Cuba. Martinez, C. (tutor). Santa Clara. 173
h. Tesis Doctoral. Universidad Central de Las Villas, 2011.

NOISETTE, P. y VALLERUGO, F. 1998. Le marketing des villes. Les
editions d’Organisation, Paris, 1998, p. 216-266

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

Pancorbo Sandoval, J., Cervantes Blanco, M., Marrero, M. (2005) El marketing de
ciudad: una herramienta de apoyo para la planificacion territorial del Siglo XXI.
Editorial ITESCA, México

PANTOJA, Y. 2012. Indicadores para desarrollar el posicionamiento urbano
de las ciudades cubanas. Rodriguez, Y. (tutora). Matanzas. 105 h. Trabajo
de Diploma. Universidad de Matanzas, 2012

64



Paz, S. 2004. Planificacibn y gestibn estratégica en contextos
metropolitanos: aportes a una discusion abierta. En Fernandez, G. (ed.).
Habitat Metropolis. Buenos Aires: Ediciones Cooperativas, 2004.

Pierre S. 2011. Disefio del Producto Turistico Integrado “Parque Turistico Rio
Canimar. [Tesis de maestria, en opcién a la comercializacion turistica.

Universidad de Matanzas Camilo Cienfuegos. Matanzas, Cuba.

RABINOVITCH, J. y LEITMAN, J. 1996. Planificacién Urbana de Curitiba.
Revista de Investigacion y Ciencia,1996, no. 236, mayo

Rodriguez Veiguela, y, Tanda Diaz, J., Pons Garcia, R., Marrero Marrero, M.
(2010) La Comunicacién Urbana como herramienta para la Proyeccion De
Los Atributos De Identidad Urbana Revista Retos Turisticos 13, nam. 2
(2014)

Rodriguez, Y., Tanda, J. y Marrero, M. 2010. Valoracion de la situaciéon
actual de la Identidad e Imagen Urbana de la ciudad de Matanzas. [CD-
ROOM]. LOGMARK. Editorial Universitaria, 2010. ISBN 959-16-0287-6
Rodriguez, Y. (2016). Determinacion del posicionamiento deseado en
ciudades cubanas: caso ciudad de Matanzas. [Tesis de doctorado], en
opcién al grado cientifico de Doctor en Ciencias Econdmicas. Universidad de
Matanzas Camilo Cienfuegos. Matanzas, Cuba

Salazar, Y. (2021). Disefio de rutas turisticas en ciudades declaradas
destinos turisticos urbanos en la etapa post COVID-19.(Trabajo de diploma).
Universidad de Matanzas, Cuba.

Sistema de Areas de Conservacion (SINAC), (2016). Definiciones.

Disponible en: https://www.sinac.qo.cr/ES/atc/Paginas/.definiciones.aspx

Tanda, J. (2011). Fijacion de la identidad urbana deseada en la gestion de
ciudades: caso ciudad de Matanzas. (Tesis doctoral). Universidad de
Matanzas, Cuba.

Tanda, J. (2011). Fijacion de la identidad urbana deseada en la gestion de
ciudades: caso ciudad de Matanzas. (Tesis doctoral). Universidad de

Matanzas, Cuba.

65


https://www.sinac.go.cr/ES/atc/Paginas/.definiciones.aspx

Tanda, J. y Marrero, M. 2004. Matanzas: su identidad e imagen, su
valoracion desde la Optica del marketing de ciudad. [CD- ROOM].
LOGMARK. Pinar del Rio: Editorial Universitaria, 2004. ISBN 959-16-0287-6.
Tanda, J., Rodriguez, Y. Y Marrero, M. 2011b. Imagen urbana: su
determinacion a partir del empleo de técnicas estadisticas. Retos turisticos.
2011b, vol. 10, no. 3. ISSN 1681-9713.

Torres, E. (2019). Rutas turisticas como parte del producto urbano para el
mercado interno. Caso de estudio: Ciudad de Matanzas. (Trabajo de

diploma). Universidad de Matanzas.

66



ANEXOS

Anexo No. 1 Andlisis de conceptualizacion referido al marketing de ciudad a partir de

varios autores

Autores Afo Concepto

Benach 2000 el marketing de lugares implica actividades que se efectlian para crear,
mantener o modificar actitudes o conductas hacia sitios especificos.
Ciudades, estados, regiones e incluso paises enteros compiten para
atraer turistas, nuevos residentes, convenciones, oficinas y fabricas de
empresas.

Kotler y Amstrong | 2003 el marketing de ciudades implica la reevaluacion y representacion del
lugar con la finalidad de crear y comercializar una nueva imagen para
las ciudades, tratando de crear una posicibn competitiva en la
atraccién y mantenimiento de los recursos.

Aranda y | 2007 El city marketing pretende estudiar, investigar, valorar y promocionar el

Combariza territorio con el objetivo de sostener y estimular el desarrollo local,
como respuesta frente a la globalizacion, en donde se busca lograr
una fuerza que se basa en lo mas local posible, en lo mas Unico e
identitario, pero con mirada global.

Regalado, 2009 Una herramienta novedosa de gestion de las ciudades de hoy y del

Castafeda, futuro que se ha convertido en un instrumento fundamental de ayuda a

Rodriguez y la competitividad, pues debido al fenédmeno de fortalecimiento regional

Saavedra y global, cada dia se requiere la busqueda de herramientas adecuadas
para captar el puablico objetivo bajo lineamientos ordenados y
metodologias correctas

Velasquez y | 2013 la evolucion del marketing clasico de producto, al marketing territorial,

Zulueta donde la conceptualizacion del lugar y sus valores intangibles, toman

fuerzas incalculables determinando la imperante necesidad de esta

herramienta y su continuo crecimiento.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo No. 2 Andlisis de conceptualizacion referido a destino turistico a partir de

varios autores.

No.| Ao |AUTOR | CONCEPTO
1 = |Huy Un paquete de facilidades y servicios turisticos que estd compuesto por
2 |Ritchie | miiltiples atributos que de forma conjunta determinan su atractivo.
2 b4 Bull Define el destino como la “ciudad, region o pais hacia el que se dirigen los
A visitantes, teniéndolo como su principal objetivo™.
3 E C El destino representa la razén de ser del turismo; es la razén para viajar y los
A O0PEr | tractivos del mismo hacen que se lleve a cabo la visita.
Distingue entre espacio, municipio y destino turistico, considerando este tltimo
4 ® |OMT como aquel “lugar hacia donde tiene que desplazarse la demanda para consumir
§ el producto turistico”.
Ruiz, E.c.lab]eccr_t que este ultimo se configura como una “agrupaciﬁn ml_llti-actividad
5 Olarte ¢ | 9U€ compite sol:yrc lav base de una estrategia de coopcrac;én espacial oferlapdo
§ Iglesias produc‘tos turisticos integrados que resulta evaluada y juzgada por el turista
= potencial”.
Biené Combinaciones de productos turisticos, que ofrecen una experiencia integrada a
6 F:f::‘; los ‘n{rislas: constituyendo un concepto percipido, que Pgecle Fnterpre@r_se
= subjetivamente por los consumidores en funcién de su itinerario de viaje,
§ Andreu formacién cultural ivo de la visita. nivel de educacion v L .
ormacion cultural, motivo a visita, nive educacion y expernencia previa.
Murphy 'C.o'ns’idcran el dcslinq turistico como una auténtica “‘amalgama dc' prqductos
7 § 1 individuales y oportunidades que se combinan para formar una experiencia total
b~ erat. dentro del drea visitada por el turista”.
8 (= G Destino es una “experiencia compleja que resulta de un proceso donde los
§ »unn wristas usan multiples servicios turisticos durante el curso de su visita”.
La gestion de destinos debe responder a la realidad de que el destino es mucho
9 Howie mds que la suma de sus partes y contribu}je posi[ivz_lmente a la sinergia que
= puede emerger cuando los componentes funcionan conjuntamente como un todo
= armoénico.
Un espacio determinado debe abordarse como destino turistico desde tres
Avila grandes marcos de trabajo: el que atafie a los aspectos sociales del desarrollo, el
10 ¥ que recoge los elementos de la sostenibilidad ambiental y territorial y el que
Barrado . . . .
] aborda los aspectos econémicos. Unido a los planes y sistemas de calidad y de
] comunicacion.
El destino turistico estd constituido por un conjunto de elementos, por la suma
11 Ei de atractivos naturales o artisticos y de servicios. Es un conjunto de recursos que
jarque N . L . r . .
g generan una capacidad de atraccién suficiente para inducir al viajero a realizar
= los esfuerzos necesarios para desplazarse hasta €l
Conjunto articulado de procesos turisticos que actiian en una zona geogrifica
12 < Pérez. determinada con el objetivo de obtener ganancias, mediante la satisfaccion de
s las necesidades de los turistas.
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Anexo No. 3:

Definiciones de la identidad en el ambito ciudad

Autor

Afio

Conceptos

Portal

2003

El concepto de identidad se entiende como el proceso de identificaciones
histéricamente apropiadas que le confieren sentido a un grupo social y le da

estructura significativa para asumirse como unidad

Alvay
Alderete

2011

Considerablemente la identidad urbana es una construccién colectiva a lo
largo del tiempo; la cual parte de las relaciones sociales sobre un territorio
especifico con caracteristicas geograficas determinadas. La ciudad como
construccion temporal, representa la dimensién fisica de concrecion de la
cultura y la sociedad, conservando en sus diferentes espacios e intersticios,
las huellas histéricas de las relaciones humanas en su espacio.

De la Torre

2008

la identidad, no es algo que esta ahi para ser descubierta. Necesita ser
pensada, reconocida, establecida y aceptada (negociada dirdn algunos) en
un proceso practico comunicativo (social), donde participan siempre polos
internos (los sujetos de esa identidad) y los externos (los que la reconocen,

crean, aceptan o rechazan), criterio con el cual se coincide

Tanday

Rodriguez

2011

la identidad, definida por la temporalidad, se constituye en tres momentos: el
pasado (memoria) que abarca la identidad heredada a lo largo de la historia,
fundamentadas en hechos ocurridos en el pasado significativamente
importantes para la ciudad, o se puede basar en una herencia socio-
econdémica o cultural de la misma; el presente que constituye la identidad
vivida en el desarrollo de la vida cotidiana, siendo el espejo del modo de vida
dominante en la ciudad; el futuro que conforma la identidad futura o a
proyectar, que como el mismo nombre lo indica seria la idea del futuro de la
ciudad a partir de una identidad deseada, expresada comUnmente en

imagenes objetivo.

Rodriguez

2016

la identidad de la ciudad es: un conjunto de atributos o caracteristicas
asociados fundamentalmente con su personalidad, su disefio y conducta
urbana; con los que la ciudad quiere ser

identificada, comunicada y diferenciada por los diferentes publicos objetivo y

por la competencia.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo No. 4: Conceptualizacién de Imagen segun autores

Autor

Afo

Concepto

Belting

2007

una imagen es mas que un producto de la percepcion. Se manifiesta como
resultado de una simbolizacion personal o colectiva. Muchos de los hechos del
pasado, del presente y del futuro los conocemos a través de imagenes que nos

dan, a la vez, una imagen, es decir una idea, un concepto, un sentido.

Duffus y Pons

2012

constituye una variable esencial para lograr la eficiencia y elevar al valor
econdmico de cualquier empresa u organizacion, por tanto, se hace
imprescindible tenerla en cuenta cuando se habla de servicios gastronémicos,
sector que se caracteriza por un elevado dinamismo, y que presenta en nuestro
pais sus peculiaridades. Estudiar la imagen, no solo en base a su percepcion
general por parte del consumidor con respecto a un punto de venta, sino también
en cuanto a sus dimensiones y atributos, y confrontarla con lo que quiere lograr la
entidad. Permite ver hasta donde se ha llegado, y que se puede hacer para
mejorar la misma y con ella elevar la rentabilidad de la empresa, puesto que
influye en la satisfaccion, y el incremento del nivel y calidad de vida de la
sociedad

Betancourt y
Gonzalez Herranz.

2018

la imagen como representacion es la conceptualizacion mas cotidiana que
poseemos y quizds por ello se reduce este fendbmeno a unas cuantas
manifestaciones. Sin embargo, comprende otros &mbitos que van mas alla de los
productos de la comunicacién visual, implica también otros procesos como el

pensamiento, la percepcion, la memoria, en suma, la conducta.

Rodriguez

2016

es considerada como un elemento que condiciona el desarrollo local, puesto que
puede desempefiarse como un apoyo significativo o como un obstaculo para el
desarrollo social, econdmico y cultural, aspecto que esta relacionado con la
incidencia que la misma tiene en el posicionamiento y en la capacidad de la
ciudad de atraer inversiones, turistas, visitantes y de aprovechar los atractivos de
la ciudad como variable para el desarrollo endégeno, suméandole entonces que no
hay que obviar que la imagen percibida de la ciudad esta en correspondencia con

los atributos asimilados de la misma.

Sanchez

2021

una imagen es un conjunto de notas adjetivas asociadas espontaneamente con
un estimulo dado, el cual ha desencadenado previamente en los individuos una
serie de asociaciones que forman un conjunto de conocimientos, que en

psicologia social se denomina creencias 0 estéreo campos.
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Anexo No. 5 Analisis de conceptualizacion referido al posicionamiento a partir de

varios autores:

Autores Afo | Definiciones
Kotlery 2006 | el posicionamiento se define como la accién de disefiar la oferta y la imagen
Keller de una empresa de tal modo que ocupen un lugar distintivo en la mente de

los consumidores

Kotlery 2007 | el posicionamiento en el mercado, significa hacer que un producto ocupe un
Armstrong lugar distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacién

con los productos.

Van, Lebony | 2013 | caracter diferenciador de una oferta en relaciéon con los competidores, de
Durand modo que se excluya cualquier confusion posible. En otras palabras; el
posicionamiento consiste en seleccionar el terreno de juego donde somos los

primeros en la mente de nuestros clientes.

Riesy Trout | 2013 | El posicionamiento se apoya en el producto, es decir, en un bien tangible, en
un servicio, en una compafiia, en un organismo e incluso, en una persona. No

se asocia a lo que este representa en la mente del prospecto

Fishery 2017 | el termino posicionamiento se refiere a un programa general de
Espejo mercadotecnia que influye en la percepcion mental que los consumidores
tienen de una marca, producto, grupo de productos o empresa, en relacion

con la competencia.
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Anexo No

. 6 Concepto de varios autores de rutas turisticas

Autor

ARo

Concepto

Molina

2013

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 en el destino

Cruz

2014

Se definen como rutas o caminos trazados para que turistas o viajeros puedan
conocer y visitar diferentes atractivos turisticos. Existen dos tipos de rutas
turisticas: circulares y lineales. Las primeras, tienen un punto de partida y
tienen atractivos naturales, como paisajes, haciendo paradas en puntos de
interés. Las segundas, se puede decir que van como lo indica su nombre, en
linea, y los destinos turisticos se encuentran ligados entre si por medio de

caracteristicas en comun.

Mamani

2016

Se conoce como ruta turistica al camino o recorrido que se destaca por sus
atractivos para el desarrollo del turismo. Estas rutas pueden sobresalir por sus
caracteristicas naturales o por permitir el acceso a un patrimonio cultural o

histérico de importancia

Rodriguez

2017

Las rutas turisticas son consideradas productos turisticos que estan basadas
en un recorrido que es presentado con anterioridad y brinda una orientacion a
los consumidores sobre las actividades que llevaran a cabo en un destino. Las
mismas estan constituidas por un conjunto de elementos integrales que son

ofertados en el mercado turistico.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo No. 7 Metodologias para el disefio de productos turisticos segun autores

estudiados.
Promper( SECTUR SECTUR Machado - Font Saravia y Muro Sanchez Borges y
2001 2002 2003 Hernandez 2010 2016 sanchez Llabona
2007 2021
1. Disefio del 1. Andlisis de la 1. Identificar al 1. Busqueda y 1. 0.Organizacion 1. Diagndstico de la
producto oferta turistica. cliente. analisis de la Diagnostico 1. Recopilacion y situacion turistica
turistico 2. Evaluacion de 2. Identificar el informacion. dela seleccion de 2. Disefio del
(inventario). inventarios producto. Andlisis de la situacion informacion producto
2. Desarrollo Evaluacion de 3. Preparar el situacion de las turistica. 2.Andlisis de los
del producto. infraestructura producto. demandas del Andlisis del elementos 3. Gestion de
3. disponible Andlisis | 4 calcular el mercado y las entorno constitutivos del comercializacion del
Estructuracion de los servicios. costo de la tendencias territorial. sistema turfstico. producto
del producto. 3. Disefiar el inversion, el futuras. Dimension 3.ldentificacion de
4. Promocion proceso de precioy el Andlisis de la ambiental los actores locales
del producto. prestacion. retorno de la competencia Dimension 4. Elaboracion de
5. 4. Analizar la inversion. Inventario de social propuestas de
Comercializaci viabilidad 5. Evaluar la recursos. Dimension productos turisticos
6n del Econémica. factibilidad. 2. Disefio del econémica
producto. 6. Facilitar la producto. Dimension
compra Concepcion politica
de nuevas institucional.
ideas y su Andlisis de la
seleccion situacion
Cribado de turistica.
ideas Inventario de
Definicion de recursos

los atributos y
concepto del
producto
Despliegue de
clientes y sus
requerimiento
s

Disefio del
producto.

3. Definicion y
fijacion del
precio.
4.Posicionami
ento

5. Definicion y
seleccion del
canal de
distribucion.
6.Retroalimen

tacion

Anaélisis de la
demanda
Andlisis de la
competencia
Analisis
tendencias.

2 directrices
para
estructurar el
producto.
Definicion de
los objetivos
del producto.
Definir
beneficios y
concepto del
producto.
Estructuracio
n

del producto
Decidir el mix
de servicios.

Disefiar la
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oferta
Disefiar el
proceso de
prestacion de
servicios.
Calculo del
costo. Precio
y

retorno de la
inversion
Determinacio
n

de la
viabilidad
econdémica
del

producto.

3
Comercializa
ciéon

del

producto.
Posicionamie
nto
Promocién
Seleccion del
canal de
distribucién
Retroalimenta

cion

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 7.1 Matriz de sintesis de criterios comunes planteados por los autores

Elementos /Metodologia A B C D E F G:
Promper( (2001) X X
SECTUR (2002) » » X X
SECTUR (2003) X X X X
Machado Hernandez (2007) X X X X X X X
Font (2010) X X X X X X X
Saravia y Muro (2016) X X
Sanchez Borges y Sanchez Llabona (2021)

X X X X X X
Fuente: Elaboracién propia
Leyenda
A: Analisis oferta y | D: Promocibn y comercializacion del | G: Estrategias de

demanda producto

posicionamiento

B: Andlisis de la | E: Disefio del producto

competencia

C: Inventario de recursos. F: Andlisis de la viabilidad econémica
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Anexo No. 8 Analisis bibliografico referido al disefio de rutas turisticas a partir de

autores internacionales.

Autores Afos | Aspectos a tener en cuenta Pasos
Alonso y Pulido | 2002 1. Analisis global del entorno 1. Analizar las caracteristicas de la zona
2. Estudio de detalle de la ruta 2. Estructuracion de la ruta a partir del
turistica anélisis realizado
3. Estrategia de posicionamiento y 3. Evaluarlaruta
desarrollo de la ruta turistica 4. Realizar una campafa de marketing
4. plan de comunicacién y apoyo a que promueva la ruta
la promocion
5. Disefio conceptual de un sistema
de informacién
Ferndndezy 2003 6. Debe de construirse sobre la base 1. Elegir la tematica de la ruta
Guzman de una actividad especifica 2. Determinar la estructura de la ruta
7. Elitinerario turistico debe de 3. Determinar los costos y beneficios
desarrollarse sobre la base de
una red viaria u otro tipo de via
de comunicacion
8. Elitinerario turistico debe de
iniciarse en algun punto
Torres y Bernier | 2006 | Las rutas suelen tener un significado 1. Estructuracién de la ruta
histérico y estar vinculadas a factores 2. Determinar el itinerario
religiosos o comerciales 3. Determinar los servicios a incluir en la
ruta
4. Determinar los costos y beneficios en
que se incurrira
Castillo 2006 | - Analisis de la situacion 1. Estudio del territorio, infraestructura,
- Formulacion del diagnostico equipamiento y recursos turisticos
- Definicion de los productos turisticos 2. ldentificar las fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades
3. Mercado actual y potencial,

descripcion detallada de los
productos y propuestas de la

estrategia de comunicacion,
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distribucion y precio

SENAy FAVA 2013 1. Definicién de la ruta Estructuracion de la ruta
2. Caracterizacién de las rutas Determinacidn y seleccion de los
turisticas servicios a incluir en la ruta turistica
3. Finalidad de las rutas turisticas Determinacidn de los costos y gastos
4. Disefio de las rutas turisticas de operacién
Determinacion de los precios y
beneficios netos de operacion
Barragan 2017 | - Determinacién de objetivos Tema de la ruta, tipo de ruta y area
- Disefio de la ruta geografica
Mapa de la ruta, oferta de actividad
en la ruta, servicios incluidos en la
ruta y propiedades de
empaquetamiento de la ruta
de la Fuente 2018 Determinacidén de objetivos Determinacion de la tematica y

Estudio y evaluacion

Disefio de la ruta

el A

Comercializacion de la ruta

definiciéon de la estructura
Investigacidn del area y evaluacion
Estructuracion del itinerario y
atractivos de la ruta
Determinacion de marcay

posicionamiento

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo No.9 Analisis bibliogréafico referido al disefio de rutas turisticas a partir de autores

nacionales.
Autores Afo Aspectos a tener en cuenta Pasos
Machado 2007 1. Busqueday analisis de la 1. Analisis de la demanday
informacion tendencias futuras
2. Disefio del producto 2. Anilisis de la competencia
3. Definicion del precio 3. Inventario de recursos
4. Posicionamiento 4. Concepcidn de nuevas ideas
5. Definicion del canal de y su seleccion
distribucion 5. Cribado de ideas
6. Retroalimentacion 6. Definir los atributos y
conceptos del nuevo
producto
7. Despliegue de clientes y sus
requerimientos
8. Andlisis de los
requerimientos y los
atributos
9. Disefio del producto
10. Definicion de las estrategias
11. Cotizaciones
12. Fijacion del precio
13. Definicion de las estrategias
14. Definicion de las estrategias
de posicionamiento
15. Seleccidn del canal
Font 2010 1. Diagnéstico de la 1. Analisis del entorno
situacion turistica territorial, analisis de la
2. Directrices para situacion turistica,
estructurar el producto cooperacion y alianzas
3. Comercializacion del 2. Posicionamiento, promocion,

producto

seleccién del canal de
distribucion y

retroalimentacion
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Saravia y Muro 2016 Anilisis de los elementos Analisis de la oferta turistica,
constitutivos del sistema atractivos turisticos,
turistico equipamiento de servicios,
Identificacion de los instalaciones, analisis de la
actores locales demanda, competencia
Elaboracidn de propuestas Participantes
de productos turisticos Definicién del concepto y

atributos, la estructura del
producto, el analisis
estratégico internoy
externo, la demanda
esperada

Garcia y Pancorbo | 2017 Determinacion de Determinar los objetivos

objetivos y mercado
Segmentacion del
mercado

Determinacion de la
estructura de la ruta
Disefio de la ruta turistica
Determinacion de los
costos y gastos de
operacion

Determinar los precios y

beneficios netos

para los cuales se aplicara el
procedimiento y definir el
mercado

Disefiar la encuesta, analisis
de la estadistica descriptiva,
analisis de la segmentacion,
opinidn de intermediarios y
seleccion del publico objetivo
Realizar un inventario de la
ruta turistica, clasificar los
atractivos de la ruta,
diagnosticar el estado de
infraestructura de la ruta 'y
establecer los periodos de
duracién

Determinar la tematica de la
ruta, seleccionar las
tipologias de la ruta, el perfil
del cliente objetivo, disefiar
los atractivos atendiendo a la
zona y el mercado

seleccionado y disefiar el
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itinerario del recorrido de la
ruta

Determinar los costos y
gastos de operacion
Determinar los precios y

tarifas por personas

Cardet, Palaoy

Gonzalez Sainz

2018

- Determinacion de las
oportunidades existentes para el
desarrollo de nuevos productos

turisticos

- Estructuracién del producto

turistico

- Proceso de comercializacion

- Implementacion

Realizar un inventario de los
recursos, atracciones,
accesos y actividades
existentes en la zona objeto
de estudio

Se seleccionan los principales
mercados emisores, se
segmentan y se estudia su
comportamiento

Se determinan los perfiles de
visitantes (actuales y
potenciales)

Se evalla la atractividad
econdmica de cada uno de
los segmentos para
determinar el publico
apropiado al cual dirigir el
producto

Establecer los objetivos del
nuevo producto

Determinar el nombre
comercial del producto
Definir las estrategias de
posicionamiento, asi como
los canales de distribucion;
analizar los elementos que
los integran; hacer énfasis en
el andlisis de los

turoperadores
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Se definen la secuencia y
prioridad conveniente de su
ejecucion, el presupuesto
estimado, las fechas
tentativas de inicio y
terminacién y los

requerimientos de recursos

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo No. 10 Guion de la entrevista

Guia 1. Entrevista no estructurada para la indagacion acerca de los recursos,

servicios, e infraestructura de la ciudad.

1- ¢ Qué considera usted respecto al estado actual de los recursos naturales y bienes

culturales de la ciudad?
2- ¢ Qué servicios existen en la ciudad que se brinden al turismo?

3- En qué condiciones se encuentran los accesos a los atractivos turisticos y los

servicios?
4- Su criterio acerca del estado actual de la infraestructura de la ciudad.

5- Segun los atractivos que posee la ciudad, ¢,qué tiempo considera que debe durar

una ruta turistica?

6- De los siguientes temas para una ruta turistica en la ciudad, ¢ cual usted considera
que integre los atractivos que se desean potenciar: ¢ cultural, gastronémico, historica,

deportivo y natural
Lugar: oficinas del conservador, oficina del historiador, casa de implicados
Medios empleados: Grabadora de mano

Libreta y boligrafo para la toma de notas
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Anexo No.11 Personal implicado en la investigacion

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo No.12 Atractivos que se desea potenciar

Valle de Yurumi Sala White

Casa de José Jacinto Milanés Teatro Velazco

Ermita de Monserrate Biblioteca Gener y del Monte
Hotel Louvre Iglesia San Pedro

Parque de la Libertad Catedral de San Carlos
Museo Palacio de Junco Callejon de las Tradiciones
El Morrillo Mirador de Bacunayagua
Castillo San Severino Galeria Provincial de Arte
Biblioteca Gener y del Monte Museo de los Bomberos
Casa del Danzon Sala White

Café Atenas Museo Farmacéutico

Las Alturas de Monserrate Rio Canimar

Estadio Victoria de Girén Laguna de Maya

Cuevas de Bellamar Fiestas tradicionales: la Colla de Monserrate, el

Baile de la Flores, entre otros

Puentes de la ciudad: La Concordia 1878; Calixto | Calle Narvaez
Garcia 1897; Sanchez Figueras 1916; Giratorio
1904; Canimar 1957; Bacunayagua 1959

Agrupaciones musico danzarias de matanzas: Plaza la Vigia

Los mufiequitos de Matanzas, entre otros

Palmar de Junco Casa de Miguel Failde

Baile de Trébol y Quema del Mufieco de San Galeria de Arte Pedro Esquerré
Juan

La Arboleda Hotel Velazco

Cuevas de Saturno

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo No.13 Servicios de la ciudad

ORGANISMOS

ALIMENTOS
BANDEC

BPA

CITMA

COMERCIO OLPP
COMUNALES

CORREO

CcTC

CULTURA MATANZAS
EDUCACION

EMPRESA CUBANA DEL PAN
EPFO

ETECSA

GARDIS

INRH

IPF

JUSTICIA

MATANZAS CAM

ORGANISMOS

MINAL LACTEO

MINCULT ARTEX

MINET (TRANSCUPET)

MININT

MINTUR CAMPISMO MATANZAS
MITRANS MUNICIPIO MATANZAS
MITRANS FERROCARIL

ONAT

ONEI PROVINCIA MATANZAS
OPPP

PALMARES

RECURSOS HIDRAULICOS

SALUD

SERVICIO

TRANSPORTE

TRD CARIBE

UNEAC

VIALIDAD

VIVIENDA MUNICIPAL

Fuente: Plan Maestro de la ciudad de Matanzas.
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Anexo No.14 Clasificacion de los atractivos que se quieren potenciar

Sitios naturales

Museos y
manifestaciones
culturales histéricas

Folklore

Realizaciones
técnicas, cientificas
y artisticas
contemporaneas

Acontecimientos
programados

Valle de Yurumi

Museo Palacio de
Junco

Casa de José
Jacinto Milanés

Hotel Louvre

Galeria Provincial de Arte

Laguna de Maya

Museo
Farmacéutico

Ermita de
Monserrate

Hotel Velazco

Fiestas tradicionales: la
Colla de Monserrate, el
Baile de la Flores, entre
otros

Cuevas de Bellamar

Sala White

Iglesia San Pedro

Galeria de Arte
Pedro Esquerré

Estadio de Victoria de
Girén

Rio Canimar

Teatro Velazco

Catedral San
Carlos

Biblioteca Gener y
del Monte

Agrupaciones musico
danzarias de matanzas:
Los mufiequitos de
Matanzas, entre otros

Puentes de la ciudad: | El Morrillo Casa de Miguel Casa del Danzon
La Concordia 1878; Failde
Calixto Garcia 1897;
Sanchez Figueras
1916; Giratorio 1904;
Canimar 1957;
Bacunayagua 1959
Las Alturas de Parque de la Café Atenas
Monserrate Libertad
Mirador de Castillo San Baile de Tréboly | Estadio Victoria de
Bacunayagua Severino Quema del Girén
Mufieco de San
Juan
La Arboleda Museo de los Callejon de las Palmar de Junco

Bomberos

Tradiciones

Cuevas de Saturno

Galeria Provincial
de Arte

Calle Narvéaez

Plaza de la Vigia

Fuente: Elaboracion propia

86




Anexo No.15 Ficha Técnica

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo No0.16 Cuestionario en espafiol para el disefio de rutas turisticas
Cuestionario

Estimado Sefor(a): el Grupo de Marketing y Gestion Urbana de la Universidad de
Matanzas se encuentra realizando una investigacion sobre el disefio de rutas
turisticas para la ciudad de Matanzas, para ello necesitamos de su preciada opinion,
la cual sera an6nima y se utilizara para el progreso de dicha investigacion. De

antemano le agradecemos su colaboracion por la realizacion de este cuestionario.

1- Teniendo en cuenta sus perspectivas y vivencia, seleccione aquellos atributos
generales que Ud. espera encontrar en una ciudad que sea destino turistico. (Marque

con una X su respuesta)

() Modernidad () Servicios () Medio Ambiente
() Historia () Buenos precios () Calidad de vida

() Arquitectura y Urbanismo () Buena Sanidad () Ofertas Culturales
() Patrimonio histérico () Seguridad del destino () Ofertas turisticas

() Transporte e infraestructura de

comunicacion

2 - Ha visitado Ud. con antelacion la ciudad de Matanzas. (Marque con una X su

respuesta)

Si No

3- Diga porque vias de comunicacion usted la conocié. (Margue con una X su

respuesta)

Vias de comunicacion

Internet

Agencias de viajes

Pizarra de informacién

Guias, catalogos o brochoure

Sugerencias de amigos / familiares
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Vallas de aproximacién

Sugerencias de empleados del turismo

Encuentro directo con el sitio

4- De los lugares que citamos a continuacion, pertenecientes a la ciudad de
Matanzas, dele una puntuacion a partir del conocimiento adquirido utilizando la
escala propuesta de 1 a 5, donde 5 es el maximo valor que usted le confiere al lugar

segun su atractivo turistico (siendo el atractivo turistico el lugar que mas le atrae)

Lugar 1 2 3 4 5

1- Valle Yurumi

2- Museo Palacio de Junco

3-Cuevas de Bellamar

4-Museo Farmacéutico

3- Laguna del Maya

4- Casa de José Jacinto Milanés

5- Ermita de Monserrate

6- Hotel Louvre

7- Hotel Velazco

8- Galeria Provincial de Arte

9- Estadio Victoria de Girén

10- Sala White

11- Iglesia San Pedro

12- Galeria de Arte Pedro Esquerré

13- Rio Canimar

14- Teatro Velazco

15- Catedral San Carlos

16- El Morrillo

17- Casa de Miguel Failde
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18- Casa del Danzén

19- Las alturas de Monserrate

20- Parque de la Libertad

21- Castillo San Severino

22- La Arboleda

23- Museo de los Bomberos

24- Callejoén de las Tradiciones

25- Cuevas de Saturno

26- Calle Narvaez

27- Plaza de la Vigia

28- Galeria Provincial de Arte

29- Bar ky 1/2

30- Pelusin del Monte

31- Filial Provincial de la ACCA

32- Bar Entre Puentes

5-De los destinos turisticos que Ud. ha visitado, diga cuales considera: (solo

considere para ellos los tres que mas incidieron en su percepcion)

mas atractivos ,

menos atractivos ;

6- Que tiempo le gustaria que durara dicha ruta? (Marque con una x su respuesta
correcta)

__lhazh __2ha4h __4ha6h __6has8h

7- De existir una ruta turistica en la ciudad de Matanzas, ¢qué temas a Ud. le

gustaria que tratara? (Marque con una X sus respuestas).

__Cultural __ Gastronébmico __ Histérico __ Deportivo __Natural
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7.1- Mencione un lugar en especifico de interés para usted
8- Con quién le gustaria Ud. realizar la ruta turistica? (Subraye su respuesta)
Amigos
Solo
Familiares (Cuales particularmente)
9- Volveria a visitar a Matanzas como destino turistico? (Circule su respuesta)

Si No

10- Le recomendaria Ud. la visita al destino Matanzas a otras personas? Argumente
Su respuesta en caso de ser afirmativa o negativa.

11- - Margue con una X su respuesta en cada caso:

Sexo: _ M __F

Edad: 18a35afios _ 36 a45afios 46 ab55afos _ 56 a65 afos

Ocupacion: _ Obrero __ Oficinista __Jubilado __ Estudiante = Ama de

casa __Ejecutivo __ Otra. ¢ Cual?
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Anexo No.17 Resumen de Fiabilidad salida del SPSS

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados del analisis en el SPSS 22
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Anexo No0.18 Andlisis de la estadistica descriptiva

N Media Moda %
Valido | Perdidos Si No
Has visitado Matanzas 213 0 1,40 1 56,0 44,0
Modernidad 213 0 1,53 2 46,8 53,2
Servicios 213 0 1,31 2 64,9 30,6
Medio Ambiente 213 0 1,49 1 50,8 49,4
Historia 213 0 1,33 1 65,0 33,0
Precios 213 0 1,60 2 40,3 59,7
Arquitectura y Urbanismo 213 0 1,46 1 54,4 46,0
Buena Sanidad 213 0 1,35 1 64,7 353
Ofertas culturales 213 0 1,33 1 67,6 32,9
Patrimonio histérico 213 0 1,19 1 80,7 18,7
Seguridad del destino 213 0 1,57 2 39,0 57,0
Oferta turistica 213 0 1,18 1 81,6 184
Transporte e infraestructura de comunicacion 213 0 1,53 2 443 52,7
Intemnet 213 0 1,40 1 634 36,6
Agencias de viajes 213 1,70 1 60,1 39,9
Guias, catalogos o brochoure 213 0 1,73 2 26,8 732
Pizarra de informacién 213 0 1,70 2 30,1 69,9
Sugerencias de amigos 213 0 1,78 2 21,6 784
Vallas de aproximacion 213 0 1,77 2 235 76,5
Sugerencias de empleados del turismo 213 0 1,63 2 36,6 63,4
Encuentro directo con el sitio 213 0 1,73 2 275 725
Valle de Yumuri -valoracion 213 0 3,47 4 289
Museo Palacio de Junco -valoracion 213 0 3,50 3 304
Cuevas de Bellamar -valoracion 213 0 4,26 5 53,6
Museo farmacéutico-valoracion 213 0 2,89 2 27,0
Laguna del Maya -valoracion 213 0 3,55 4 371
Casa de José Jacinto Milanés -valoracion 213 0 2,70 2 26,9
Ermita de Monserrate -valoracion 213 0 3,89 5 36,8
Hotel Louvre -valoracion 213 0 3,77 4 338
Hotel Velazco -valoracion 213 0 3,64 4 375
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Galeria Provincial de Arte -valoracion 213 0 3,07 3 38,0

Estadio Victoria de Giron -valoracion 213 0 2,60 2 275

Sala White -valoracion 213 0 353 3 27,2

Iglesia San Pedro -valoracion 213 0 3,70 & 34,8

Galeria de Arte Pedro Esquerré -valoracion 213 0 3,04 8 244

Rio Canimar -valoracion 213 0 344 4 26,9

Teatro Velazco -valoracion 213 0 395 5 385

Catedral San Carlos -valoracion 213 0 2,49 2 30,9

El Morrillo -valoracion 213 0 3,63 5 38,6

Casa de Miguel Failde-valoracion 213 0 2,18 2 28,6

Casa del Danzon -valoracion 213 0 2,13 2 30,4

Las Alturas de Monserrate -valoracion 213 0 3,80 5 40,0

Parque de la Libertad -valoracién 213 0 4,00 5 353

Castillo San Severino -valoracion 213 0 4,48 5 35,8

La Arboleda -valoracion 213 0 397 5 41,7

Museo de los Bomberos -valoracion 213 0 3,67 4 384

Callejon de las tradiciones- valoracion 213 0 3,00 3 39,0

Cuevas de Satumo- valoracion 213 0 2,99 4 31,7

Calle Narvéez- valoracion 213 0 2,10 2 26,8

Plaza de la Vigia- valoracion 213 0 3,69 3 249

Galerfa Provincial de Arte- valoracion 213 0 3,20 4 25,7

Bar KY %2- valoracion 213 0 2,08 2 26,0

Pelusin del monte- valoracién 213 0 3,50 4 26,7

Filial Provincial de la ACCA- valoracion 213 0 3,22 3 38,0

Bar Entre Puentes- valoracion 213 0 4,50 5 359
Tema de la Ruta cultural 213 0 1,25 1 72,5 275
Tema de la Ruta gastronémico 213 0 1,70 2 29,6 70,4
Tema de la Ruta histérico 213 0 121 1 7838 21,2
Tema de la Ruta deportivo 213 0 1,71 2 28,9 71,1
Tema de la Ruta natural 213 0 1,20 1 80,0 20,0

Tiempo de la ruta 213 0 3,79 4 63,2

Acompafiantes con los que les gustaria realizar laruta | 213 0 2,05 5 455
Volveria a visitar la ciudad de Matanzas 213 0 1,34 1 66,0 34,0
Recomendaria la visita de la ciudad 213 0 1,39 1 61,3 38,7

Sexo 213 0 142 1 60,5

Edad 213 0 2,20 2 425

Ocupacion 213 0 3,50 2 26,0

Destino Més Atractivo 213 0 2,80 2 258

Destino Menos Atractivo 153 0 4,10 6 30,7

Fuente: Elaboracién propia a partir de la salida del SPSS 22
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Anexo No 19 Mapas de los recursos que se desean potenciar

L\ ey

Matanzas

o Pt Canm O Cuevas de Bellamar

Museo Memorial
El Morrillo

Matanzas;

#'Cuevas de Bellamar

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo No 20 ltinerario del recorrido de la ruta

f= 1 h 13 min
60.8 km

Santa Marta

ita de Monserrate Camarioca cantel

Céardenas

Cuevas de Bellamar

Fuente: Elaboracién propia

é= 1 h 13 min -
60.8 km Y
.

L %, ' C
Ermita de'Monserrate O 3 ~amariocaicantel

Fuente: Elaboracion propia
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Ruta: La rica historia matancera a través de su naturaleza.

Cantidad de franceses: 16

Medio de transporte: 1 dmnibus de 16 plazas

Modalidad: Guiada

Dias a aplicar: Viernes y Sabado

Salida; Varadero 9:00 am

Lugar Tiempo de | Medio de | Incluido
estancia transporte
El Morillo 35 min Omnibus
Cuevas de | 40 min Omnibus Merienda
Bellamar
Parque de la | 20min Omnibus
Libertad
Hotel Velazco | 10 min Caminando Trago de origen francés

Alturas de

Monserrate

lhora y media

Omnibus

Almuerzo y recreacion

(agrupacion musico

danzaria)

Fuente: Elaboracién propia

Llegada: Varadero 2:35 pm
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