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RESUMEN

En la actualidad, las compras han dejado de ser un componente mas del turismo y se
tornan en una de las principales motivaciones para millones de turistas, ellas constituyen
una de las vitales actividades que desarrollan en el destino e influyen en la experiencia
turistica. El patrimonio cultural, el comercio, y el turismo constituyen tres aspectos
fundamentales relacionados con la sostenibilidad de la comunidad y el habitat urbano. Las
estrategias de revitalizacion de los centros historicos de Cuba tienen que incluir la
aceleracion comercial a través de diferentes mecanismos, esencialmente en las ciudades
patrimoniales. Las sinergias entre el turismo cultural y el comercio, en estos, favorecen la
conservacion del patrimonio histérico y la recuperacion de espacios culturales publicos.
Las plazas se vinculan hoy en dia a la arquitectura comercial, surgen como respuesta a la
necesidad de crear espacios que acojan e incentiven el comercio dentro de un contexto
citadino. A tono con estas consideraciones, el gobierno de la ciudad patrimonial de
Remedios posee la voluntad politica de desplegar iniciativas de desarrollo local vinculadas
a estas actividades. Es por ello, que el presente trabajo aborda el disefio turistico del
Centro Comercial Plaza San Juan de los Remedios como alternativa para dinamizar la
actividad turistica en su vinculo estrecho con la comercializacion de productos locales que
garanticen la sostenibilidad y contribuya al desarrollo endégeno de la urbe. Para esto, se
aplicoé la metodologia MEPROTUR, adaptada a las caracteristicas especificas del objeto

de estudio.



ABSTRACT

Currently, shopping is no longer just another component of tourism and has become one of
the main motivations for millions of tourists, they constitute one of the vital activities carried
out in the destination and influence the tourist experience. Cultural heritage, commerce,
and tourism constitute three fundamental aspects related to the sustainability of the
community and the urban habitat. The revitalization strategies of the historical centers of
Cuba have to include the commercial acceleration through different mechanisms,
essentially in the heritage cities. The synergies between cultural tourism and commerce, in
these, favor the conservation of historical heritage and the recovery of public cultural
spaces. The squares are linked today to commercial architecture, they arise in response to
the need to create spaces that welcome and encourage commerce within a city context. In
keeping with these considerations, the government of the heritage city of Remedios has
the political will to deploy local development initiatives linked to these activities. That is why
this work addresses the tourist design of the Plaza San Juan de los Remedios Shopping
Center as an alternative to stimulate tourist activity in its close link with the
commercialization of local products that guarantee sustainability and contribute to the
endogenous development of the city. . For this, the MEPROTUR methodology was applied,
adapted to the specific characteristics of the object of study.
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INTRODUCCION

El comercio minorista de bienes es un sector altamente dinamico a nivel mundial (Barreiro,
2002). Segun la compaiia de auditoria y consultoria inglesa “Deloitte”, para muchos
minoristas, la pandemia ha sido lo que llaman una ‘tormenta perfecta”. Muchos de ellos no
solo se han visto afectados negativamente por la actividad econémica reprimida, sino que
también han tenido que hacer frente a una disminucion en la movilidad de los
consumidores, a un aumento de la actividad en linea y a una reduccion del gasto en
productos discrecionales.

El comercio minorista a escala internacional se comporta asumiendo un rol de adquisicion
de cantidades mas o menos abundantes de determinados bienes o productos para
transferirlos a las personas que lo necesiten con la aprobacion de estudios de mercado
bien fundamentados. Esto se realiza a través de una operacién comercial denominada
«compraventa» en la mayoria de los sistemas capitalistas. Los distribuidores de productos
hacen llegar bienes y productos especificos a los consumidores o usuarios finales a traves
de diversos canales de comercializacion y negocios internacionales. (UNADE, 2019).

Las compras, hasta hace poco, se consideraban una actividad accidental que se
desarrollaba durante los viajes, relacionada con el ocio y muy ligada a productos del
destino. Pero hoy en dia, las compras han dejado de ser un componente mas del turismo,
para volverse una de las principales motivaciones a la hora de viajar, para millones de
turistas. (Garcia, 2016). Las compras son una de las principales actividades que los
visitantes desarrollan en el destino e influyen en la experiencia turistica (Moscardo, 2004).

La existencia de centros comerciales que muestran de forma clara la identificacion entre el
tiempo de compra y de ocio ha permitido una evolucién que desemboca en el gran auge al
que se asiste en la actualidad, con la creacion de espacios comunes. Los centros
comerciales de zona pueden ser focos también de atraccion de los compradores que
habitan fuera de las areas cercanas, estableciendo la cada vez mas importante relacion
entre comercio y turismo. (Esteban A, 2002).

En 1990 producto de la caida del Campo Socialista, Cuba se enfrentd a una crisis
econdémica, catalogada como periodo especial, en consecuencia, con lo sucedido, el
socialismo cubano se vio en la necesidad de tomar medidas en todas las esferas de la
sociedad, politicas, econdmicas y sociales. La economia cubana tuvo que reordenarse

para lograr una conformidad con la realidad existente, de ahi que el comercio minorista de
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bienes en Cuba se acrecento. En los ultimos afios, la red de comercio minorista de bienes
en Cuba ha crecido y se estructura de la siguiente: el comercio estatal, que desempefia el
papel rector y dominante y el comercio no estatal o privado.

San Juan de los Remedios es considerada la octava villa fundada entre los afios 1513 y
1524, por el noble espariol Vasco Porcallo de Figueroa. Localizada cerca a la costa norte y
forma parte de la actual provincia de Villa Clara, presenta un Centro Historico que fue
declarado Monumento Nacional en 1980 (Machado, 2014), donde convergen edificios que
datan desde el periodo colonial hasta neocolonial; posee en sus origenes una arquitectura
eminentemente de influencia espafola del XIX que posteriormente adquiere rasgos de
gran originalidad e identidad propia. Constituye hoy una de las ciudades de Cuba que se
acerca a sus quinientos afios de fundacion (O Farrill et al., 2010).

La pérdida de algunos exponentes claves en su arquitectura y la poca creatividad en sus
funcionabilidades han traido el malestar de los remedianos y la inadecuada percepcion de
su aprovechamiento en la actualidad y en el futuro.

En los ultimos tiempos, el mantenimiento y preservacion de las piezas de arquitectura
existentes en los Centros Histéricos de nuestras ciudades se han visto frenados por
multiples factores, entre ellos, el tema econdmico juega un papel fundamental, Remedios
no queda exento de esta situacion, por lo que en algunas zonas aparecen espacios
disponibles con buenas posibilidades para la intervencién de nuevos edificios y servicios,
completando asi la imagen de estos conjuntos urbanos.

Otro aspecto desfavorable ha sido su condicibn de municipio ya que casi todos los
recursos se concentran en las cabeceras provinciales, estando en desventaja con
respecto a otras ciudades de igual periodo y valores patrimoniales como Camagiey y
Santiago, por solo citar dos ejemplos. Lo mismo sucede si comparamos a Remedios con
Trinidad u otros territorios que poseen desde hace ya algun tiempo, instituciones
encargadas de la conservacion de sus valores. Ante esta situacion, como elemento
positivo destaca la ampliacion de la red de Oficinas del Conservador o el Historiador de
estas ciudades, que velaran por la conservacion y recuperacion de los valores de estos
centros histéricos en la cual Remedios ya goza hace un afio de su Oficina, nacida en un
momento critico para la aceleracion de estrategias y planes ya estudiados por diferentes
vias de desarrollo local.

Este municipio goza en la actualidad de grandes potencialidades y posibilidades que le

han servido para incluirse en el turismo nacional e internacional encontrdndose en una de
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las principales rutas turisticas del centro del pais, cuestion importante para la entrada de
ingresos a la region; otro tema favorable lo constituyen los programas de desarrollo local,
promovidos hoy por los lineamientos del PCC y experimentados en Remedios por el
Ministerio de Economia y Planificacion desde finales de 2010, brindando una oportunidad
para la creacion de nuevos proyectos. La busqueda de soluciones se hace latente, por lo
que resulta emergente la recuperacion de espacios para satisfacer las expectativas de los
visitantes y habitantes del lugar, diversificando y ampliando los servicios que presta el
territorio.

La Oficina del Conservador, a pesar de su poco tiempo y la situacion desfavorable que
presenta el mundo y el pais debido a la COVID-19, cuenta ya con una amplia cartera de
proyectos para acometer las acciones de conservacion y rehabilitacion que se hacen
necesarias en la intervencion de inmuebles patrimoniales que actualmente no tienen valor
de uso y estos proyectos responden a propuestas para el desarrollo de nuevos servicios;
en donde la generacion de empleo, el empoderamiento, la participacion o consulta
popular, el presupuesto participativo y el enfoque de género se hacen presentes en los
mismos.

Estos disefios tienen como punto de partida la evaluacion de los valores de uso que tienen
los inmuebles que estan siendo objetos de estudio, fundamentalmente en Centro Histdrico
Urbano de la Ciudad y segun el resultado proponer a los que juridicamente son sus
duefios, cambios de usos o el perfeccionamiento del actual.

Una de las parcelas propuestas a ser intervenida por la Oficina se encuentra situada en la
calle Andrés del Rio, entre Enrique Malaret y Jesus Crespo, lugar que en sus inicios ocup6
el antiguo mercado de la villa. Estudios preliminares de las oficinas encargadas del
patrimonio han definido como uso de suelo para la misma, mantener las funciones
comerciales y dentro de ella este mismo tipo de actividad.

La gestion gubernamental de desarrollo local ha permitido realizar una serie de proyectos
qgue permitieron la entrada de ingresos y la creacion de cuentas autbnomas de uso social y
generacion de nuevos emprendimientos, entre ellas la actividad turistica con nuevos
hoteles y casas de alquiler, no obstante, se evidencia la necesidad de diversificar la oferta
de manera que se logre incrementar la estancia media de los turistas en la ciudad

A partir de esta necesidad de diversificacion, la Sucursal Caracol Villa Clara tiene entre
sus planes abrir nuevos centros de comercio minorista en la ciudad de manera que

constituyan un atractivo para el mercado turistico nacional e internacional. En esta
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direccidn el gobierno municipal tiene el interés de restaurar y revitalizar un edificio histérico
que en su antiguo uso se dedic6 al mercado. Para ello, es necesario disefiar sobre bases
cientificas el nuevo producto, teniendo en cuenta los requerimientos que esa actividad
requiere. Estas consideraciones constituyen la situacion problematica de la presente
investigacion que permite plantear el siguiente problema de investigacion: ¢Como
disefiar un producto turistico vinculado al comercio minorista a partir de criterios
econdmicos, comerciales y de sostenibilidad en un inmueble patrimonial de la ciudad de
Remedios? Para alcanzar una solucion satisfactoria y efectiva del mismo se define la
siguiente Hipdétesis de Investigacion:

Si se aplica un procedimiento cientificamente fundamentado y ajustado a las
caracteristicas particulares del comercio minorista en ciudades patrimoniales, entonces, se
podra disefar el producto turistico Centro Comercial Plaza San Juan de los Remedios
Para la operalizacion de la misma se definen las siguientes variables

Variable Independiente: procedimiento cientificamente fundamentado y ajustado a las
caracteristicas particulares del comercio minorista en ciudades patrimoniales

Variable Dependiente: disefio del producto turistico Centro Comercial Plaza San Juan de
los Remedios.

En aras de dar respuesta al problema cientifico se plantea como Objetivo General:
Disefar el producto turistico “Centro Comercial Plaza de San Juan de los Remedios” a
partir de criterios econémicos, comerciales y de sostenibilidad, lo que implica definir los
siguientes Objetivos Especificos:

1. Sistematizar los elementos tedricos relacionados con el disefio de productos turisticos
con enfoque al comercio minorista en ciudades patrimoniales.

2. Diagnosticar la situacion actual de la oferta turistica vinculada al comercio minorista en
la ciudad patrimonial de Remedios.

3. Aplicar el procedimiento seleccionado para disefiar el producto turistico Centro
comercial Plaza San Juan de los Remedios a partir de criterios econdémicos, comerciales y
de sostenibilidad.

Se define como Objeto de estudio: Ofertas de comercio minorista para el turismo.

Campo de accién: Diseno del producto turistico “Centro Comercial Plaza de San Juan de
los Remedios” a partir de criterios econdmicos, comerciales y de sostenibilidad,

Desde el punto de vista metodoldgico, la investigacion se clasifica como cualitativa con

caracter descriptivo y se aplican métodos del nivel tedrico como el analitico — sintético, el
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cual permite valorar la esencia del fenomeno objeto de estudio, lograndose establecer los
componentes tedricos de la investigacion, su fundamentacion y el disefio de soluciones, el
inductivo — deductivo, concede la posibilidad de dar respuesta a las interrogantes
planteadas a partir de las informaciones y situaciones acopiadas hasta llegar a
conclusiones y el histérico — l6gico, para conformar la evolucion y desarrollo del patrimonio
inmueble urbano analizando las relaciones internas y externas, también para el
tratamiento que se le dio a la literatura cientifica relacionada con la investigacién, entre
otros. Del nivel empirico fueron utilizados, el analisis de documentos, la entrevista, la
observacion directa.

La investigacion abarca el ambito tedrico y el practico debido a que se logra una
recopilacion bibliografica relacionada con sus aspectos esenciales de estimado valor para
los estudiosos del tema y los actores turisticos.

En el orden practico la propuesta del producto turistico “La Plaza San Juan de los
Remedios” como Centro Comercial sera de utilidad al destino Remedios aportando
beneficios, al dinamizar el comercio minorista y lograr la satisfaccion de sus ciudadanos,
turistas nacionales e internacionales que demandan productos locales y al mismo tiempo
se beneficia la comunidad y los operadores turisticos.

La justificacién de la investigacion esta en la necesidad de disefiar nuevos productos que
diversifiquen la oferta del municipio de Remedios, ya que posee disimiles potencialidades
para la realizacién de turismo de ciudad, sin embargo, estda enmarcado en la modalidad de
turismo cultural. Por otra parte, la misma tributa al cumplimiento del Lineamiento 264 de la
Politica Econdmica del Partido y la Revolucion.

El trabajo realizado formara parte de un conjunto de proyectos, que permitira a la actual
oficina y al Gobierno Local tomar decisiones encaminadas a la conservaciéon y funcién
social del Centro Histérico de la Ciudad. De forma indirecta, las ideas del disefio, ayudara
no solo a mejorar el ambiente construido de la misma sino a solucionar el déficit de
servicios vitales para la poblacion residente en sus inmediaciones y el ejercicio de un

creciente turismo cultural.
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CAPITULO 1. Marco tedrico conceptual para el disefio del producto turistico “El

Centro Comercial La Plaza de San Juan de los Remedios”

1.1 Introduccién

La investigacién que se realiza requiere de la aplicacion de métodos y técnicas de base
que permitan cientificidad del ejercicio académico, de los mismos se determina una
revision bibliografica a partir de fuentes actualizadas y de autores reconocidos en la
materia tanto nacionales como internacionales, que garanticen el sustento a los analisis
que se realicen. A continuacion, se ofrece un resumen que fundamenta tedricamente las
categorias, conceptos y fendbmenos que seran abordados a lo largo del estudio, se
enfatiza en las diferentes metodologias y procedimientos de disefio de productos turisticos
para la seleccion de la mas asequible a emplear. Para lograr un ordenamiento y
entendimiento de las ideas, la autora establece un orden logico que va de lo simple a lo
complejo, de lo general a lo particular, como se aprecia en el hilo conductor elaborado

para este capitulo (Anexo 2).

1.2 Conceptualizacién necesaria sobre el comercio minorista.

La aparicion de la actividad comercial del hombre ha tenido evidencias desde tiempos
remotos, el momento exacto de su inicio no se conoce, pero si existe una serie de autores
gue concuerdan que este dio sus primeros pasos con el trueque, que es el intercambio de
un articulo por otro, cuando predominaba el intercambio en especie, y el propio desarrollo
de la produccion hizo que surgieran las ferias para facilitar la concurrencia de los
productores para la realizacion del intercambio. Poco después, con la especializacion,
aparecen los profesionales del intercambio, lo que va configurando una funcién comercial
y en ella aparece el comercio al detalle que asegura la salida agil y bien organizada de
una produccion masiva, demandada por un consumidor avido de bienes, y disperso.

Los canales de distribucion sirven para hacer mas corta la distancia entre productor y
consumidor final, ademas de ser el elemento final y mas importante de la cadena, y son
los que propician la comunicacion personal para ayudar al consumidor en los ultimos
pasos del proceso de compra teniendo en cuenta a la hora de la presentacion de un
producto resaltar los detalles de calidad para poder determinar la percepcion por parte del

cliente sobre el valor de los mismos.



El comercio minorista o también llamado detallista 0 al menor esta constituido por las
actividades que intervienen en la venta de bienes o servicios directamente a los
consumidores para su uso personal no lucrativo. (Quiroa M, 2020).

Los detallistas venden los bienes y los servicios directamente a los consumidores finales
para satisfacer sus necesidades. Estos adquieren los productos y su remuneracion es el
margen entre el precio de compra pagado y el precio de venta a los consumidores. El
minorista es la persona fisica o juridica que vende al consumidor, o al usuario de un
producto, sin otro intermediario. ElI minorista facilita la compra de forma que el consumidor
encuentra los productos cuando y donde los necesita, en cantidad logica con su
necesidad; es de todos los canales de distribucion el que tiene un contacto mas directo
con el consumidor final, es un suministrador de servicios, especialista en ventas, con
instalaciones y personal cercano al consumidor final. (Barreiro, (2002).

Las principales caracteristicas del minorista se identifican alrededor de las siguientes
ideas: es el que se encuentra en contacto directo con el cliente, compra sus productos al
comercio mayorista, son el ultimo eslabon de la cadena de distribucién, asi como el
penultimo en la cadena de valor, operan con cantidades pequefias.

Una de las mayores ventajas para el consumidor es que un minorista tiende a ofrecer un
trato mas cercano a sus clientes y se centra en la atencion al cliente. Ademas, un
minorista suele estar mucho mas especializado que un mayorista, por lo que su
asesoramiento serd mas atinado y profesional. Una de las mayores desventajas es que los
minoristas suman costes al producto final, incrementando asi su precio de venta.

El comercio minorista, por tanto, agrega una utilidad adicional sobre la ya brindada por los
productores, cuando disefian y fabrican un producto capaz de satisfacer una determinada
necesidad. El comercio minorista, mediante los servicios que presta, afiade a esa
capacidad, utilidad de lugar, de tiempo, de imagen y hasta adicionan utilidad de forma, que
complementan el valor del producto accesible al comprador (Gomez, O. (2012).
Generalizando los conceptos citados se afirma que el comercio minorista es aquella labor
definitiva que se produce en la cadena de distribucion. Esta radica en la venta de bienes y
servicios de manera directa a los consumidores finales. Por esta razon, los usuarios en
este tipo de comercio son numerosos Yy los articulos son adquiridos para su utilizacion
personal. Significa hacer disponible un espacio donde los compradores adquieran aquello
gue necesitan y desean, en el momento que lo requieran, disfrutando una experiencia de

compra



Tipos de establecimientos de comercio minorista

Un establecimiento comercial es el lugar donde se desarrolla o se lleva a cabo una
actividad de tipo comercial. No obstante, no se realiza la produccién de bienes o servicios,
sino que Unicamente se comercializan dichos productos, por esa razén cuando nos
referimos a un establecimiento comercial decimos que es un sinébnimo de un punto de
venta o propiamente de la palabra comercio. (Barreiro, 2002).

Para poder tener un establecimiento comercial se necesita que se tengan los siguientes
elementos:

* Un espacio fisico: es el local o la tienda donde se llevan a cabo las transacciones
comerciales. En este sentido, dependiendo del tipo de establecimiento puede contar con
una sala de ventas, un lugar de aparcamiento, servicios sanitarios y otros servicios que se
deben ofrecer a los clientes.

* Productos: son todos los bienes y servicios que son objeto de intercambio en el
establecimiento comercial.

* Vendedores: son la fuerza de ventas del lugar. Ellos se encargaran de realizar las tareas
de venta, especificamente entran en contacto e interactian con los clientes para lograr
gue se efectle la accidén de ventas.

» Compradores: son los consumidores y clientes que se dirigen al establecimiento para
demandar o comprar los bienes y servicios que requieren.

Sin estos cuatro componentes no se podria generar la transaccion de compra y venta en
un establecimiento comercial.

Los establecimientos comerciales minoristas pueden clasificarse segun diversos criterios,
siendo los mas comunes los referidos a su caracter individual o colectivo (mercado, centro
comercial), a su tamafo (pequefios, medianos y grandes establecimientos), al tipo de
productos que comercializa (especializado en alimentacion, drogueria, confeccién,
juguetes, otros) y principalmente, al sistema de venta tradicional, de libre servicio, o los
supermercados, 0 mixto y los grandes almacenes. Entre los tipos mas comunes, se
encuentran los siguientes:

* Almacenes: son establecimientos que se ubican en zonas residenciales y son
comerciantes generalistas que surten de una gran variedad de productos a las familias de
la zona residencial donde se ubican. Se les conoce también como bodegueros, pulperos o

tenderos.



* Mercados municipales o comunales: tienen en su interior una gran cantidad de pequefios
locales que se conocen como puestos de mercado. Cada puesto opera en un espacio
fisico limitado y son puestos comerciales muy especializados, algunos venden solo
carnes, otros soélo verduras y frutas, otros abarrotes por mencionar algunos ejemplos.
» Tiendas especializadas: son establecimientos comerciales que venden un solo tipo de
producto como una panaderia, muebleria o productos electronicos. Pueden ubicarse en
forma independiente o funcionar dentro de grandes centros comerciales.
» Supermercados: son establecimientos que se ubican en un espacio fisico bastante
amplio y venden productos de consumo masivo como alimentos, abarrotes o productos de
limpieza, entre otros.
* Galerias y centros comerciales: agrupan a diversos tipos de comerciantes especializados
como bancos, restaurantes, salas de belleza y muchos otros mas. La diferencia entre una
galeria y un centro comercial es Unicamente el tamafo. La galeria es mas pequefa y el
centro comercial es mas grande.
* Tiendas por departamentos: son establecimientos comerciales de grandes dimensiones
gue organizan los productos que comercializan en departamentos como damas,
caballeros, blancos, hogar y muchos otros mas. Se caracterizan porque necesitan mucho
personal para atender al puablico que los visitan.
En conclusién, los establecimientos comerciales son lugares importantes donde se
realizan procesos de compra y venta de distintos productos y que dependiendo del tipo de
clientes que atienden, de los productos que ofrecen y del tamafio del espacio fisico que
ocupan pueden ser de diferente naturaleza.
El comercio minorista integra todas aquellas tiendas y pequefios comercios familiares que
operan en la economia. En base a una serie de criterios, el distribuidor minorista puede
ser de un tipo u otro. En este caso, procederemos a clasificar los tipos de distribuidor y
comercio minorista, en base a dos criterios principales: la organizacion de la empresa y su
forma de venta. (Garcillan, R. 2007).
Sobre la base de su organizacion, el comercio minorista se clasifica en cinco tipos
fundamentales:

v' Comercio independiente: Tipica tienda o establecimiento de pequefias dimensiones

y que se dedica a la venta.
v' Comercio asociado/integrado: Son comercios independientes, pero que estan
dentro de grandes superficies. EI mejor ejemplo son los centros comerciales.



v" Gran distribucion: Grandes empresas mayoristas que operan como minoristas. Muy
frecuente en los supermercados.

v Franquicia: Tienda que, pese a ser independiente, forma parte de una red de
tiendas que siguen un mismo criterio, a la vez que suelen ofertar productos
similares.

Importancia del comercio minorista

Su importancia estriba no sélo en que representa el eslabdén final en la cadena de
distribucion, sino que al conectar directamente con el mercado puede influir directamente
en las ventas. Para los consumidores también ofrece diversas ventajas como, posibilidad
de financiamiento, sobre todo en compras relativamente grandes, lo cual flexibiliza los
pagos y les permite acceder a mas productos. Pueden acceder a una gran cantidad de
productos y servicios, a su disposicion y alcance en cualquier zona y muchos ofrecen
servicios postventa de alta calidad, que aumentan notablemente el valor de las
mercancias y son en muchas ocasiones motivos que fomentan las decisiones de compra.
Desde la perspectiva de las propias compaiiias, los comercios de este tipo son una fuente
vital de informacion importante, el contacto directo les permite conocer en profundidad sus
gustos, habitos de compra y consumo, las preferencias y las posibles insatisfacciones o
inconvenientes con los productos, se crea una retroalimentacién muy valiosa para la toma
de decisiones estratégicas y operativas de las empresas, es una de las piezas
fundamentales en la distribucion de productos y servicios, y su funcionamiento trae
beneficios tanto a clientes como a empresas. Es una actividad fundamental en la
generacion de rentas y en la expansion del crecimiento econémico de una ciudad, también
es una de las principales fuentes de empleo. Permite a las marcas tener un mayor alcance
geografico. Ademas de un mayor nivel de penetracion en areas que dificilmente podrian

acceder los fabricantes o mayoristas por cuenta propia.

1.3 El comercio minorista en Cuba
El comercio minorista en Cuba, adopta la siguiente estructura:
En primer lugar, se encuentra el comercio estatal que constituye una forma superior de la
socializacion de la circulacion mercantil y que se efectia a través de organismos
destinados al efecto cuyos recursos materiales y financieros pertenecen al Estado. Este
tipo de comercio desempeiia el papel rector y dominante en el comercio cubano. Este a su
vez esta compuesto por cuatro grandes grupos de instituciones:

10



v' Las empresas de comercio minorista normado, que aseguran la venta de la canasta
bésica a precios especiales y por igual a todos los ciudadanos.

v'Las empresas de comercio minorista, que se encargan de la comercializacion de
productos liberados, en moneda nacional, tanto industriales, como agropecuarios, a
precios superiores a los normados.

v Actividades de comercio minorista de organismos estatales y entidades, resultado
de autoconsumo, estimulos, mercados para sectores especificos y otros.

v' Las empresas de comercio minorista que venden sus mercancias en divisa.

En segundo lugar, se encuentra el comercio no estatal que contiene:

v' El comercio llamado Mercado Agropecuario, que comprende aquellos productos
agropecuarios que comercializan las cooperativas y los campesinos privados. En
este comercio, los precios se establecen en el mercado por la accion de la oferta y
la demanda.

v' El comercio privado, en el cual un sector de la poblacién, cuentapropistas,
participan en la comercializacién de productos elaborados o no por ellos mismos.

v' El comercio sumergido, ilegal pero que existe, y cuya fuente de recursos es de
dudosa procedencia y mercancias importadas individualmente.

La actualizacién del modelo econémico cubano propicia un cambio en la politica para el
comercio que incluye los siguientes aspectos:

v" Reestructurar el comercio mayorista y minorista, en funcién de las condiciones en
gue operara la economia con la diversificacion de formas de gestion de la
propiedad social y los participantes en los procesos productivos y de prestacion de
servicios.

v’ Diversificar los surtidos, calidad y precios de los productos y servicios que se
ofertan, para satisfacer las demandas de los distintos segmentos de la poblacion,
segun sus posibilidades de acceso, siendo este uno de los factores que contribuyen
a estimular el trabajo.

v Unificar la moneda, se ird conformando un sistema de comercio minorista en dos
niveles: dejando ofertas diferenciadas por su calidad o caracteristicas en la actual
red de pesos convertibles y elevando la calidad de las ofertas en pesos cubanos.

v Disefiar una politica de abastecimiento del pais que tenga en cuenta la participacion
de los productores nacionales y la eficiente gestion de las importaciones que se

realicen. Dentro de ello, definir las formas de distribucién mayoristas, incluyendo
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aguellas que den respuesta a las nuevas modalidades de produccion y servicios no
estatales, asi como el alcance y caracteristicas de la red minorista.

v Reestructurar las ofertas de bienes y servicios, revisando los precios minoristas de
los productos que formen parte de la canasta familiar normada y los que se definan
puedan ir transfiriéendose a la venta liberada sin subsidios en pesos cubanos.

v Ejercer un efectivo control sobre la gestion de compra y la rotaciéon de inventarios
en toda la red comercial, tanto mayorista como minorista, con vistas a minimizar la
inmovilizacion de recursos y las pérdidas.

v Aplicar una eficaz proteccién al consumidor, que garantice el cumplimiento de los

deberes y derechos de todos los prestatarios y consumidores de bienes y servicios.

1.4 Significacion del comercio minorista para el turismo.

Para analizar las relaciones entre comercio minorista y turismo, es preciso delimitar dos
fenomenos diferenciados, que ponen en evidencia las estrechas interrelaciones entre
comercio y turismo, bien desde la perspectiva del comercio que atrae a los turistas o de
los que realizan compras, captados por las zonas turisticas por diversos motivos. En
ambos casos, se acuden a los establecimientos comerciales para satisfacer necesidades,
estén relacionadas o no con la actividad turistica desarrollada, creando importantes
vinculos entre estos dos sectores.

En primer lugar, la capacidad de atraccion de las ciudades y de otros lugares
(tradicionalmente turisticos o no) para los consumidores por su oferta comercial, famosa o
de calidad, tematica o préxima. En este grupo se incluyen una amplia gama de
posibilidades, entre las que destacan:

v' La atraccion de las grandes ciudades hacia los habitantes de las pequefias
poblaciones o zonas rurales, que cuando las visitan, una de las principales
actividades que realizan es comprar, bien por falta de oferta habitual de
determinados productos, o bien por el acceso a productos de determinada
configuracion diferenciada, basicamente, en precio o en calidad.

v' La celebracion de ferias comerciales relacionadas con algun tipo de producto o
industria que atraen las compras de turistas, principalmente del ambito profesional,
procedentes de muchos lugares, a veces alejados, porque se les ofrece en un
momento y espacio concretos la posibilidad de acceder, comparar y seleccionar
productos de su interés.
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En segundo lugar, la capacidad de captacion, que, en este caso, es atribuible a las
ciudades y a los lugares turisticos, no por su oferta comercial sino por su oferta turistica,
donde el comercio, en principio, es un factor adicional de desarrollo, pero no el motor
béasico.

También; se estan englobando diferentes situaciones de relacion entre turismo y comercio,
en este sentido se destacan las siguientes posibilidades:

v Los centros histéricos de las grandes ciudades, cuyos pequefios establecimientos
comerciales tienen una alta dependencia econdmica de los ingresos procedentes
de los turistas, con productos relacionados con el lugar visitado y el viaje,
presentando también una oferta de productos de consumo habitual.

v' Los establecimientos comerciales ubicados en las zonas de masiva recepcion de
los turistas satisfacen la mayor parte de sus necesidades, mas relacionados con
bienes y servicios de consumo habitual. Los establecimientos comerciales
especializados en productos para turistas, situados en los principales sitios que
visitan, con gran incidencia de las tiendas de recuerdos y productos tipicos de la
zona.

v' Los establecimientos comerciales con cierta notoriedad que atraen a residentes
pero que también suelen ser visitados por los turistas. En este grupo podrian
incluirse, también, los mercados callejeros tradicionales.

El turista cultural, en sus determinadas peculiaridades y su sentido de comprometimiento
con el entorno, se caracteriza por ser personas de mente abierta politicamente y muy
respetuoso de las diferencias culturales, viaja con frecuencia, poseen alto grado de
escolaridad y aporta una energia intelectual e interactiva a sus encuentros con otras
personas. No compra suvenires, prefiere la artesania local, tratando de familiarizarse con
su creador y el procedimiento utilizado. No objeta el tener que utilizar medios modestos de
transportacion si estos los llevan a lugares interesantes y tampoco objetan alojarse en
hoteles pequefios y modestos, siempre y cuando estén limpios. También estan dispuestos
a gastar su dinero cuando obtengan a cambio el valor esperado. Son clientes refinados
gue aman la excelencia, tienen un gusto marcado por lo auténtico y no toleran la
mediocridad. Los viajeros culturales viajan en grupos pequefos, gastan una buena suma
de dinero y se van. Como grupo son altamente codiciados en los contextos generalmente

fragiles de los sitios patrimoniales mundiales. (Matos, H (2012).
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El turista actual es un consumidor activo, autbnomo y perfectamente diferenciado, lo que
implica la necesidad de construir productos a la medida, para publicos cada vez mas
segmentados. (Ruhanen, 2013).

1.5. El turismo de compra en el mundo y en Cuba

El ocio, cada vez mas, es también consumo, por lo que las estrategias del sector
comercial minorista y sus planteamientos de futuro penetran irremediablemente en el
ambito de la consideracion del ocio como un factor de alto valor afiadido a la actividad
comercial tradicional. De las principales actividades en que se emplea el tiempo de ocio, la
actividad de compra es una parte fundamental de la configuracion de la demanda global
no solamente relacionada con la prestacion de servicios, sino con un fuerte impacto
econdémico sobre el sector de la distribucion comercial, dada la importancia en el ambito
internacional del mercado urbano. (Pastor, M. J. (2003).

Los nuevos escenarios de la distribucién comercial al por menor pueden definirse
partiendo del andlisis de los cambios en los gustos y deseos de los consumidores. Asi, el
desarrollo de los servicios comerciales minoristas es un claro sintoma de las estrechas
relaciones que se estan asentando entre comercio y ocio. Estos establecimientos ademas
de lugares de intercambio econdémico, se estan configurando como espacios sociales que
permiten a los individuos ejercer un ocio consuntivo y, al mismo tiempo, diferenciado y
polivalente en funcion de la caracteristica definitoria que se desee analizar del consumidor.
Por otra parte, la Organizacion Mundial del Turismo (2008) advierte que cuando se habla
de turismo se asume la necesidad de un desplazamiento fuera del lugar de residencia
habitual y una duracion de, al menos, 24 horas. Con esta premisa, los turistas casi
siempre realizan compras de bienes y servicios, bien relacionadas con el propio viaje
(recuerdos, guias, postales, productos tipicos, material fotografico), bien productos de
consumo habitual (comida, bebida, servicios financieros, asistencia sanitaria).

Los consumidores turisticos tienen cada vez mas y mejor informacion sobre las zonas que
visitan y suelen localizar facilmente los centros comerciales. Aunque hayan sido atraidos a
los lugares turisticos por diferentes motivaciones, la mayoria que visitan ciudades suelen
recorrer sus centros historicos y culturales, donde se concentra también un numero

elevado de establecimientos comerciales minoristas. (Machado, E. L. (2013).
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1.6. El comercio minorista en ciudades patrimoniales

La ciudad es un espacio geografico donde las personas se relacionan entre si y
desarrollan una serie de actividades econOmicas, sociales y culturales, es un lugar de
convivencia y encuentro, de relaciones y contactos humanos. (Del Risco, 2000).

El patrimonio cultural, el comercio, y el turismo constituyen tres aspectos fundamentales
relacionados con la sostenibilidad de la comunidad y el hébitat urbano. Entender la
importancia, las caracteristicas y las repercusiones de las actividades turisticas y
recreativas en la calidad del patrimonio cultural de una ciudad, implica definir y poner en
valor los tres espacios basicos protagonicos: el centro historico, el centro comercial y los
alrededores. (Castilla, 2000).

En Cuba se asume la actividad turistica como un apéndice indispensable y de caracter
estratégico para reavivar una economia de base agraria y exportadora de materias primas,
para lo cual se enfrenta a la feroz competencia con los paises industrializados.
Actualmente se insertan en las ofertas turisticas las diversas manifestaciones de las artes
y la cultura cubana, teniendo una fuerte participacion la actividad comercial, ofreciendo
productos que expresen la identidad cubana, por lo que el comercio minorista en el pais
dirigido al mercado turistico se desarrolla fundamentalmente en las ciudades, y en muchos
casos es el origen de su creacion, tiene una acepciéon terminoldgica de comunicacion y
trato de unas gentes o pueblos con otros, por tanto, es un elemento de vida social, de
relaciones y contactos ciudadanos. ElI comercio es un instrumento vertebrador de los
espacios citadinos, puede equilibrar y estructurar la trama urbana; ademas, contribuye a
dar personalidad, imagen y vitalidad a la ciudad, para convertirse en un elemento atractivo
de la misma. La oferta comercial condiciona la calidad de vida de los habitantes, al ser un
factor esencial para cubrir sus necesidades de consumo y de ocio.

Es por ello que se considera pertinente destacar que las estrategias de revitalizacion de
los centros historicos de Cuba tienen que incluir la revitalizacion comercial a través de
diferentes mecanismos: mejora de la accesibilidad del comercio, rehabilitacion del espacio
publico a través de mejoras en la iluminacion, mejora de la seguridad, mantenimientos y
reparaciones sistematicas y creacién de imagenes visuales atractivas en vidrieras, entre
otros. (Rodriguez, 2004).

Los centros histéricos fundamentalmente de las ciudades patrimoniales en la medida en
gue ocupan un lugar central en la ciudad, han acogido en su interior una actividad

comercial, compatible con el uso residencial, que reforzaba esta centralidad. A la
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problematica propia de los centros historicos es necesario afadir los efectos y
consecuencias que sobre la actividad comercial han tenido la aparicion de centros
comerciales periféricos y los cambios en los hébitos de consumo que, indudablemente,
han contribuido al descenso en el flujo de actividad en las pequefias y medianas empresas
ubicadas en la parte antigua de las ciudades. (Echarri, M., 2001).

Los centros histéricos con especializacion comercial han tenido que enfrentarse a dos
probleméticas: una derivada de su condicion de espacio cuyo medio ambiente urbano se
ha visto deteriorado por el abandono de la actividad residencial; y, otra, el descenso de la
actividad econémica comercial. Por ello, en los ultimos treinta afios ha surgido a nivel local
una figura clave en el impulso y gestiébn de los centros historicos: las asociaciones
profesionales de comerciantes y los gerentes de centros comerciales urbanos; quienes
han desempefiado un papel fundamental en la animacion, dinamizacion y revitalizacion de
estos espacios

El turismo cultural es una alternativa viable en los centros histéricos. No sélo constituye la
base para la puesta en marcha de actividades econémicas ligadas a la venta de productos
(no so6lo comercio turistico sino comercio minorista en general) y consumo (hosteleria,
restauracion, ocio); sino que posee un efecto multiplicador que lo convierte en todo un
revulsivo para la recuperacion urbana sin caer en el error de considerar —como ha ocurrido
en algunos casos por parte de la administracién - que esta funcién por si sola es el
recambio a las actividades en detrimento. (Castilla, 2000).

Las sinergias entre el turismo cultural y el comercio en los centros historicos favorecen la
conservacion del patrimonio historico y la recuperacion de espacios culturales publicos
como plazas y de consumo cultural bien sea privados (restaurantes y tiendas a pie de
calle) o publicos. Si bien, ha de hacerse de forma controlada de modo que no derive en
problemas de congestion, encarecimiento del coste de la vida para los residentes,
especulacion, fuga tanto de residentes como de actividades no turisticas, y banalizacion
social economica y cultural de la comunidad de acogida; en definitiva, compatibilizar el uso
turistico con la multifuncionalidad de estos espacios

Las plazas comerciales, conceptualizaciones

El término de plaza proviene del griego platea que refiere a una via sujeta de ser
atravesada, una calle con frecuencia ancha donde pueden convivir muchas personas, un
escenario de transito y contacto. Plaza remite también a lugar y guarda algunos vinculos

con el término patio. (Castilla, 2000).
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La plaza es producto mismo de las necesidades de una vida compartida y como espacio
histérico es médula de la revolucion de las civilizaciones. En la plaza se confirmé la
pertenencia a un mismo mundo, entendido éste como la proyeccion de patrones
significativos hacia el espacio envolvente de la experiencia vivida, y la existencia de un
codigo compartido cuya clave yace en las formas de vida en comunidad. (Cortez, 2011)
Las plazas comerciales, por lo general son edificio de gran tamafio, que alberga locales y
oficinas comerciales, cuyo fin es agruparlos en un espacio determinado, por lo tanto, esta
pensado como un espacio publico con distintas tiendas, ademas de incluir lugares de
esparcimiento y diversion, como cines, ferias y exposiciones dentro del mismo recinto.
Ademas de tener una entidad comercial o econémica, también tiene una gran connotacion
sociolégica o antropolégica, pues es un espacio de intercambio social y humano. Una de
las principales caracteristicas es la existencia de una o mas tiendas ancla; esto es los
hipermercados o tiendas por departamentos. Aunque esté en manos privadas, por lo
general los locales comerciales se alquilan y se venden de forma independiente. (Sarlo,
B., 2012).

Las plazas comerciales también tienen ventajas como la aportacién de servicios, equilibrio,
eliminan barreras y en ocasiones revitaliza toda una zona. y desventajas, tales como
problemas en la red vial, los habitantes se ven afectados por la congestion, densificacion
descontrolada y quiebres y discontinuidad urbana.

Las plazas se vinculan hoy en dia a la arquitectura comercial, surge como respuesta a la
necesidad de crear espacios que acojan e incentiven el comercio dentro de un contexto
urbano.

Es importante adaptar los edificios al medio que les rodea, tomando en cuenta siempre los
gustos, preferencias y necesidades de los usuarios, de modo que el objeto arquitecténico
no se convierta en algo extrafio hacia ellos y puedan adoptarlo como algo propio de su
ciudad y util a sus carencias al mismo tiempo. Son tipicas en muchos pueblos la plaza del
ayuntamiento, la plaza de la iglesia; en localidades mayores son mas propias la plaza de
la catedral o la plaza del palacio y hasta la plaza del mercado.

La funcién econémica (plaza de mercado) responde a la vitalidad de las transacciones
espontaneas, pero también las hacen ser objeto de especial atencién y control por los
poderes publicos. Otra funcion significativa es la militar, que esta en el origen de muchas
ciudades. El término "plaza" en lenguaje castrense, es equivalente a "ciudad", y esta en

muchas expresiones convencionales (sentar plaza, mando en plaza, plaza fuerte...).
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La evolucion que ha tenido la plaza comercial en el mundo entero, influye en la manera en
que se articulan estos espacios en el territorio. Actualmente, es una opcion muy atractiva
para los comerciantes que buscan un sitio para instalar sus nuevos comercios 0 para
hacer mas visibles los negocios que ya estan en marcha. El aspecto mas llamativo es la
utilizacion de todos los espacios comunes de las mismas. En la actualidad, no existen
espacios sin ser pensados y planificados. Se utilizan enormes superficies para el
entretenimiento.

¢, Cual es el comportamiento del cliente en la plaza comercial actual?

Es evidente que el cambio en la estructura de un centro comercial responde, también, a un
cambio en los habitos de consumo de los ciudadanos. Existe hoy un consumidor mucho
mas exigente en cuanto a la diversidad de las ofertas comerciales,

El consumidor de las plazas de mercado, ademas de una segmentacion demografica, es
necesario analizarlo desde una segmentacion conductual, es decir, es pertinente agrupar
a los consumidores de las plazas de mercado en funcién del conocimiento, actitud, uso y
respuesta frente a los productos. De igual manera es importante tener en cuenta las
variables de comportamiento del consumidor de plazas de mercado en cuanto a momento
de uso, beneficios buscados, categoria de usuarios, nivel de uso, nivel de inclinaciéon a la
compra, nivel de fidelidad y actitud. (Prieto y Chinchilla, 2018).

Segun estos autores, de manera general y a partir de su estudio los consumidores de
centros comerciales se caracterizan por ser personas de 40 a 60 afios, aunque también
con menos prevalencia el segmento de 20 a 40 afios, predomina el sexo femenino,
poseen un nivel adquisitivo medio, y cultura y hébitos de compra, visitan el mercado
semanalmente, los motivos de compra son variados y van desde el precio hasta la
cercania del hogar, buscan en la plaza una gama amplia de productos desde frutas,
vegetales, alimentos perecederos y otros. Al mismo tiempo valoran de muy importante el
precio, la calidad, la marca y la tradicion, de igual manera utilizan diferentes formas de
pago.

Disefio de plazas comerciales

El disefio esta convertido en un factor clave para atraer clientes a los centros comerciales,
donde la batalla se libra con proyectos abiertos y funcionales que hacen sentir a las
personas como Si pasearan por una calle o un parque, pero rodeados de tiendas,
restaurantes y centros de servicios y de entretenimiento. Las tendencias estan marcadas

por proyectos de usos mixtos y conceptos verticales, como respuesta a la falta de
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terrenos. El disefio contemporaneo se ubica en el desarrollo de usos mixtos que,
conjuguen diferentes espacios y funciones de uso: comercial, corporativo, publico, galerias
y otros.

Se trata de espacios que se convierten en lugares de acuerdo al entorno y a las
necesidades y costumbres de sus ciudadanos y de los visitantes que gustan del lugar. Se
aplican con variadas formas como jardines cubiertos o verticales, arquitecturas figuradas,
murales de exposiciones, en laberintos terrestres y aéreos, otros. Todo bajo la apariencia
de un no lugar, de un espacio construido bajo la influencia bien estudiada de los agentes
del contexto, concibiendo la historia, la cultura, las tradiciones; todo el patrimonio del lugar.
El ocio de las sociedades urbanas, mejor dicho, de los modos de vida urbanos, giran en
torno a estos grandes centros. De este modo el entramado arquitectdnico, urbanistico y
estético es la politica que sostiene, en definitiva, un teatro cuya esencia es el propio
comercio.

En ese sentido, los centros comerciales se estan adaptando a la vida cotidiana porque
representan para este sector de la poblacion lugares seguros para el consumo y el
esparcimiento. Incluso, antes la estrategia comercial era diferente. Hoy un centro
comercial esta rodeado de franquicias prestigiadas y tiendas departamentales. Las cosas
han cambiado pues antes habia quienes creian que un buen restaurante no podia crecer
en un centro comercial y hoy es todo lo contrario.

Entre los edificios para estas funciones y que son de gran notoriedad en el pais estan los
mercados de Cuatro caminos, la Manzana de Gomez ( Hoy convertida en hotel) y Carlos
[l en La Habana y los construidos para plazas de mercado en Guantdnamo, Santa Clara y
Cienfuegos. Estas edificaciones presentan como elementos caracteristicos que
generalmente ocupan una manzana y presentan accesos por diferentes calles. Sus
accesos son jerarquizados por un tratamiento diferenciado en la fachada como pueden ser
los amplios portones coronados por frontones y que pueden ser de servicio vehicular.
Algunos de ellos poseen calles o patios interiores que permiten dar servicio hacia estas
partes los cual conlleva a un mejor aprovechamiento del espacio, estas pueden ser
techadas con cubiertas traslicidas para permitir el paso de la luz.

El auge de los centros comerciales constituye un fendmeno socioeconémico que esta
cambiando en forma radical el surgimiento de plazas comerciales en nuevos

emplazamientos e incluso diluye las categorias hasta hoy conocidas exigiendo a
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disefiadores a estudiar a profundidad todas las tendencias para asegurar la aprobacion de
proyectos. (Echarri, 2001).

Factores que hacen una plaza comercial exitosa.

Existen diversos factores que hacen una plaza comercial exitosa. Dentro de ellos los mas
importantes son la ubicacion, las condiciones de mercado y necesidades y expectativas
del cliente.

Generalizando, un centro comercial desarrolla un conjunto de acciones dirigidas sobre
todo a la mejora de la competitividad de las empresas que forman parte del area, a la
promocién y dinamizacion del area para atraer visitantes e inversiones, asi como al
desarrollo de un espacio de calidad promoviendo actuaciones de mejoras. Por tal razén de
debe lograr en la gestion del éxito una formula que contribuya a que el comercio mejore su
capacidad de competir, de dinamizar y promocionar las zonas comerciales, en las que, en
paralelo, se han ido desarrollados proyectos de recualificacion del espacio urbano.

El merchandising es la promocién de bienes y servicios en un punto de venta determinado.
Esta estrategia de marketing se observa a en casi cualquier establecimiento, sobre todo
en grandes superficies, como supermercados, tiendas de ropa o centros comerciales. Su
principal funcién, es la de captar al cliente con un sinfin de estrategias para poder lograr
un objetivo determinado, como conseguir una venta o mejorar la imagen corporativa.

Las plazas comerciales como ofertas turisticas en las Ciudades Patrimoniales.

El turismo constituye uno de los motores de la economia en las sociedades desarrolladas
postindustriales, y también de las economias emergentes preindustriales, como es el caso
de Cuba. El turismo cultural presenta una variada gama de tipologias, muchas de ellas ya
en curso en las ciudades patrimoniales cubanas o con grandes posibilidades de desarrollo.
El turismo urbano, en general, ha experimentado un elevado indice de crecimiento en las
tltimas décadas, favorecido por dinamicas convergentes, como son la puesta en valor de
muchos centros historicos, pero también por la ampliacion y diversificacion de las practicas
culturales (gastronomia, musica, otras.), el interés que demuestran los consumidores por
el patrimonio y el urbanismo, la blusqueda de actividades y las posibilidades de hacer
compras. Sin duda, para este tipo de producto turistico ha resultado fundamental el
fraccionamiento de las vacaciones, y la mejora constante de las posibilidades de movilidad
de las personas. No han escapado a los gestores publicos cubanos las potentes

dindmicas de esas tendencias, de forma que, en general, todos coinciden en fomentar el
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turismo como eje de desarrollo econdmico, creador de riqueza y de empleo. (Bolofia,
2006).

Los mercados no estan muy lejos, porque esta orientacion debe atender, en primer lugar,
al turista actualmente acantonado en los polos y resort playeros. En ese sentido, las
ciudades patrimoniales cubanas deben seguir desarrollando estrategias de potenciacion
de précticas turisticas asociadas a las propias funciones urbanas que ya poseen, ya sean
relacionadas con el propio patrimonio, como con el ocio, con los negocios, el comercio y la
oferta de servicios personales especializados.

Muchas de las ciudades patrimoniales ya tienen en marcha una clara estrategia de
celebracion de festivales y eventos con gran atractivo, con programas y proyectos
ajustados a la realidad del mercado y, por ello, econémica, ecoldgica y socialmente
sostenibles. La oferta complementaria mas cualificada exposiciones, museos, centros de
compras, precisa una especial atencion en tanto presentan un doble objetivo. (Ponce
2007).

Por un lado, han de servir para cualificar la oferta de turismo cultural, pero, a la vez, han
de ser cauce de mejora de la comprension ciudadana de que el negocio turistico es cosa
de todos. La participaciéon e implicacién (social, cultural y econémica) de toda la poblacion
de las ciudades patrimoniales parece estrategia fundamental para el éxito del proceso.

El conocimiento y disfrute del patrimonio no so6lo es importante para reafirmar la
comunidad de que se trate; sino que, ademas, puede ser un factor clave en el desarrollo
de un lugar que base su economia en el turismo. El reto entonces es disefiar politicas que
aseguren tanto el beneficio econémico que genera la actividad turistica con base en dicho
patrimonio, como la conservacion y valorizacion de este a partir del beneficio mencionado
(Pastor, 2003).

1.7. Disefio de productos turisticos. Procedimientos y Metodologias

Producto turistico.

El conocimiento del mercado es muy importante para la realizacion de cualquiera actividad
comercial, a su vez, conocer las caracteristicas del producto turistico es vital para una
politica de Mercadotecnia. Poseer todos los conocimientos para presentar el producto,
ofertarlo, combinarlo, relanzarlo bajo nuevas condiciones, crear nuevos productos, forman
parte de los aspectos a considerar en el mix del producto turistico. (Krapf, 1953; Boullon,
1998; Serra,2003; Machado, 2007)
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El concepto de "producto turistico” es fundamental para la gestion en todos los sectores e
instituciones que van a formar parte del "sistema turistico" (Smith, 1994; Nybert, 1995),
tiene una importante implicacion para el marketing de las empresas del sector en general,
y las oficinas nacionales y regionales de turismo. Pero, ademas, es de gran relevancia
para la planificacion y desarrollo de los aspectos sociales de los lugares, a los que llegan
los turistas (Pearce, 2000) y para la "factibilidad" de los estudios que se realicen (Spotts,
1997). Si se tiene en cuenta el marketing, segun (Kotler, 1992), el producto es definido,
como "todo aquello susceptible de ser ofrecido para satisfacer una necesidad o un deseo,
gue puede ofrecerse a la atencién de un mercado para su adquisicion, uso o consumo, Y.
Abarca objetos fisicos, servicios, sitios, organizaciones e ideas”.

El producto es el conjunto de atributos fisicos y tangibles reunidos en una forma
identificable, ademéas de tener un nombre descrito. Es un conjunto de atribuciones
tangibles e intangibles y que el cliente puede aceptar como satisfactorio de una o mas
necesidades. (Serra, 2003)

De hecho, la estrategia de marketing con respecto a los productos turistico, a medio y
largo plazo, centran su interés en el posicionamiento del producto, desarrollo y mejora del
mismo, a partir de identificar las necesidades y deseos del publico objetivo (Dann, 2000)
Un producto turistico, es un conjunto de elementos tangibles e intangibles que hacen del
viajar, una experiencia atractiva, exclusiva, original e interesante para los turistas. (Colina,
2006) Acercandonos nosotros a la definicién (Serra, 2003) producto como conjunto de
beneficios que el cliente piensa recibir. No es sélo el producto fisico como las
habitaciones, la comida, atracciones, sino que es también la forma en que el cliente
observa como se utilizan esos productos fisicos para su beneficio o disfrute. Es importante
adoptar una orientacién al mercado, en lugar de una orientacion al producto, ya que ello
permitira ofrecer al cliente lo que quiere disfrutar a través de los productos.

El Producto Turistico esta compuesto por atractivos, facilidades y a criterio unanime entre
Acerenza (1993), y Perell6 (2005), lo definen de la siguiente manera: Atractivos:
Elementos basicos que constituyen la motivacion del viaje (recursos naturales,
manifestaciones culturales y monumentos o sitios histdricos). Facilidades: Condiciones
gue permiten la estancia y el disfrute de los atractivos (instalaciones de alojamiento y otros
servicios turisticos, grado de urbanizacion, carreteras, transporte publico, redes técnicas
(agua, alcantarillado, electricidad), comunicaciones, servicios médicos y otros). Accesos:

Vias y medios para llegar al nucleo receptor (transporte aéreo, terrestre, maritimo;
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instalaciones portuarias y facilidades de frontera el universo de bienes tangibles (atractivos
naturales o creados), bienes intangibles (clima, cultura, eventos) y servicios turisticos
(restaurantes, alojamiento, transporte, animacion) que son ofrecidos efectivamente al
turista. A partir de lo anteriormente explicitado podemos expresar que el producto turistico
involucra una gran cantidad de implicados en su ejecucion, existen factores econémicos,
sociales, naturales y culturales que le permiten diferenciarse de los demés, lo que conlleva
a que su caracterizacion sea mas compleja y diversa. Para Perelld, (2001); el producto
turistico posee un conjunto de caracteristicas de atributos tangibles (forma, tamafo, color,
etc.) e intangibles (marca, prestigio, servicios, calidad, etc.) que los clientes pueden
adquirir en la creencia, y con el fin, de que satisfara sus necesidades.

El producto turistico “integrado”: actividades y modalidades. A fines de los afos ’80 e
inicios de la década de los 90 se definia al producto turistico integrado como la
combinacion de atractivos, facilidades y accesos (esto ultimo referido a las condiciones de
infraestructura — viales, aeropuertos - mas los medios de transporte para arribar a los
destinos o sitios turisticos).

Disefio de productos turisticos. Procedimientos y Metodologias.

El espacio territorial recibe, con la llegada de los visitantes, el impacto de sus actividades,
lo que remite a la sostenibilidad en el turismo, que es entendida como: “Un turismo
sostenible, que satisfaga las necesidades de los turistas actuales y de las regiones
receptoras de hoy dia, pero que también proteja y mejore las oportunidades del turismo
futuro” (OMT,1995).

En general, la sustentabilidad y sostenibilidad de los patrimonios, en las condiciones
actuales, tienen un caracter representativo y comunicacional, y dependen de la
comprension de los procesos sociales y culturales que las rigen (Bustos, 2004)

Para el disefio, implementacién y aplicacion de politicas de turismo, es necesario
incorpora las inquietudes, preocupaciones y valores de la comunidad, en busca de
soluciones para una determinada problematica planteada y que deben sostenerse en
condiciones que aseguren la sustentabilidad del destino” (Wallingre, 2014, p. 91).

Un Producto Turistico Cultural Integrado lleva implicito todas aquellas muestras vivas de la
creatividad humana que estan latentes aun en la memoria y en los nuevos caminos por
andar. Es esa mezcla de la salvaguarda de los valores patrimoniales culturales mas

auténticos y de arraigo popular de un pueblo. (Yibo, 2009)
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A partir de una busqueda de procedimientos para el disefio de la propuesta del producto
en aras de determinar el que mejor se adapte a las necesidades de la investigacion, el
estudio arrojo variedad de criterios de diferentes autores.

La metodologia de disefio de producto de Perell6 (2001), consta de dos fases la primera
correspondiente al estudio de la demanda, la segunda contempla el disefio de producto, la
que a su vez cuenta con cuatro etapas, la valoracion de los recursos y atractivos, la
generacion y el tamizado de ideas, la definicibn de las actividades, el concepto de
producto y su evaluacién, los servicios y equipamiento necesarios y la fertilizacion de
ideas. La tercera etapa es la estructuracion del producto, donde se propone el precio, la
distribucién y comunicacion del mismo, asi como se establece la oferta, esta termina con
una prueba de mercado. La ultima constituye el estudio de viabilidad (capacidad de carga,
impacto ambiental, administrativo legal, econémico, financiero, comercial y social).

Beltran y otros autores (2002), desarrollaron un procedimiento de disefio de producto
como parte de un diplomado de Gestion y Desarrollo del turismo Regional en la
Universidad Externado de Colombia, este parte del analisis preliminar del entorno
(variables, cambios, espacios y flujos) y la competencia. Luego se procede al disefio del
producto teniendo en cuenta sus obijetivos, tipo y caracteristicas del mismo y por altimo
una etapa de mercadeo.

El Procedimiento para el disefio de productos de Serra (2003), parte de la generacion de
ideas, seleccion o cribado de ideas, desarrollo y test del concepto de producto, disefio de
estrategias de marketing y analisis de viabilidad, desarrollo del producto y test de
mercado, lanzamiento y comercializacién del producto.

La metodologia de Martin (2003), inicia con la conformacion de un inventario de atractivos
visto dentro de la situacion competitiva y de mercado, para generar un grupo de ideas que
pasan por un proceso de seleccion; se hace el disefio preliminar del producto
conjuntamente con un test de concepto. En el segundo momento del procedimiento se
disefia el producto ajustado al test y se realizan estudios iniciales de viabilidad que
incluyen los elementos comerciales, técnicos, econdmicos, financieros y organizativos.
Para finalizar se realiza el test de mercado, seguido por el lanzamiento y comercializacién
del producto.

La Secretaria de Turismo de México (SECTUR, 2007), propone un procedimiento que
comprende tres fases, la primera es la identificacion de oportunidades para nuevos

negocios (tendencias de mercado, potencial no explotado, oportunidades de
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producto/mercado), una segunda fase correspondiente a la definicibn de estrategias de
productos/mercados (valorar la actividad del mercado/segmento y la posicion competitiva
relativa a su oferta, decidir producto/ mercado se concentraran los esfuerzos) y la tercera
etapa es la estructuracion del producto (Concepto, mix de servicios, procedo de prestacion
y analisis de viabilidad).

La metodologia MEPROTUR propuesta por Funcia (2009), posee seis fases, la primera
comienza con la determinacion de oportunidades, para la que se hace un estudio de la
demanda, la oferta de productos, las oportunidades del medio y la competencia. La
segunda comprende la estructuracion del producto: potencialidades, objetivo, ideas,
nombre, equipamiento, mix de servicio, atractivos y actividades. La tercera corresponde a
los procesos de prestacion: accesos, trasporte, alojamiento, restauracion, material
informativo y los equipos e infraestructura. La cuarta, concierne el precio (cotizaciones,
calculo econémico y precio) y la viabilidad (econdmica, medioambiental, técnica y social).
La distribucién y comunicacién conforma la quinta fase donde se analizan los canales de
distribucién, el mix comunicacional, las acciones promocionales y el posicionamiento; y por
altimo la evaluacion, la que esta presente en cada una de las etapas. (Anexo 3)

El procedimiento de Machado y Hernandez (2010), se estructura a partir de la demanda, el
andlisis de la competencia y el inventario de recursos que tributan a la generacién de
ideas, de la cuales se desprenden los conceptos y atributos y el despliegue de clientes,
luego se establecen los atributos y requerimientos y seguidamente se procede al disefio
de los procesos del producto. Después se analizan las cotizaciones, se fija el precio, se
posiciona el producto y se elige el canal de distribuciéon del mismo.

El procedimiento de Medina, Santamarina y Salinas (2011), propone en una primera etapa
investigaciones y definiciones previas (demanda, ideas de producto, aspectos legales,
opcion tecnoldgica y concepto), después se procede al disefio (area, inventario, relacion
entre el producto y ofertas cercanas, capacidad de carga, factibilidad, proyecto, menu de
programas a ofertar, calidad, precio y plan preliminar de mercadeo). Luego se prepara el
producto, se prueba y por dltimo se opera, monitorea y evalla.

El analisis los criterios mas representativos dentro de las metodologias y procedimientos,
dio como resultado diez criterios que se repetian en estos en igual 0 mas de un 50%
(oportunidades, demanda, competencia, recursos y atractivos, generacion de ideas,
concepto, estructuracion del producto, comercializacion, viabilidad y evaluacion)

posteriormente se evalla la metodologia que mas criterios de los seleccionados poseia.
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(Anexo 4) Aunque el procedimiento de Medina, Santamarina y Salinas obtuvo el mismo
namero de criterios que la de Funcia, los de esta Ultima tenian mayor valor.

A partir de los criterios anteriores la autora asume la metodologia MEPROTUR propuesta
por Funcia (2009) para la presente investigacion. Su rigor cientifico se demuestra al
permitir la aplicacion de métodos y técnicas de investigacion cientifica, ademas ha sido

validada en estudios anteriores vinculados al disefio de ofertas turisticas.

Conclusiones del capitulo

El incremento de la actividad turistica desde la perspectiva del aprovechamiento de
espacios sin valores de uso de ciudades patrimoniales, genera un conjunto de beneficios
tanto para los ciudadanos residentes en las villas como para los visitantes, logrando un
crecimiento superior al turismo convencional.

Cuba se encuentra inmersa al igual que el mundo en los efectos de la COVID-19 y en este
periodo de lento movimiento econdémico, social y cultural, se hace necesario el
mantenimiento de los resultados que hasta ayer nos eran vitales para el desarrollo del
pais, de ahi que el turismo como principal aportador defina nuevas modalidades que
permitan la recuperacién del pais una vez que la normalidad llegue a Cuba y al mundo.

El estudio bibliografico realizado permitié analizar los procedimientos mas idéneos para el
diagndstico y el disefio de la propuesta de la plaza comercial como un producto turistico.
La autora asume la metodologia MEPROTUR propuesta por Funcia (2009) para la
presente investigacion. Su rigor cientifico se demuestra al permitir la aplicacion de
métodos y técnicas de investigacion cientifica y la validacién en estudios anteriores de

este tipo.

26



CAPITULO 2

CAPITULO 2. Diagnéstico de la situacién actual en la Plaza del

Mercado. Remedios.



CAPITULO 2. Diagndstico de la situacion actual en la Plaza del Mercado. Remedios.

2.1 Introduccién

En este capitulo se exponen los resultados del diagndstico realizado en el entorno y en la
entidad objeto de estudio, el mercado de la Plaza. Se realizo para ello una adecuaciéon de
la Metodologia MEPROTUR al introducir para el mismo, la propuesta por (Martinez, 2002),
que consta de tres pasos, el primero la formacion de un grupo de estudio, segundo la
conformaciéon del cronograma de trabajo y por ultimo la ejecucion del diagndstico, que
comprende la caracterizacién del objeto de estudio, el analisis externo e interno de la
entidad, para ello se incorpora la herramienta de diagnosis, Matriz; Debilidades,
Fortalezas, Amenazas y Oportunidades, en lo adelante DAFO. Los métodos y técnicas de
investigacion utilizadas para este diagnostico fueron las encuestas, entrevistas (Anexo 5y
6), asi como la observacion directa y la revision documental. Este capitulo tiene como
objetivo diagnosticar la situacién actual de la Plaza objeto de estudio y evaluar sus
potencialidades para el desarrollo del turismo, a través del disefio de un producto turistico.

2.2 Aplicacion de la metodologia de diagndstico en la Plaza del Mercado.

Paso I: Formacion del Grupo de Diagnostico:

Creacion del equipo de trabajo.

* MSc. Noel Pérez Rojas, profesor auxiliar de la Universidad Central de Las Villas y tutor
de la presente investigacion.

* MSc. Tania Hernandez Gallo, jefa del Departamento de proyectos de desarrollo local y
de colaboracion internacional de la Oficina del Conservador de la Ciudad de Remedios.
 Arianna Aleman Pérez, aspirante al titulo de Licenciada en turismo y quien realiza esta
investigacion.

Los temas de capacitacion y actualizacion se concentraron en el Capitulol, siendo
necesario para ello la profunda busqueda bibliografica y el andlisis de las experiencias
profesionales de los miembros del grupo segun sus especialidades. EI mismo se
desarrolld6 de manera virtual a partir de las capacidades instaladas en la Oficina del
Conservador, en las oficinas del turismo y las propias individuales de cada integrante. El

trabajo grupal se sustituyd por intercambios online, llamadas telefénicas y encuentros
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presenciales a distancia, cumpliendo con las medidas establecidas en el municipio y el
pais, para combatir la COVID-19

Paso II: Cronograma para la realizacion del Diagnoéstico.

El diagnostico se realizé segun el cronograma (Anexo 7).

Paso lll.1: Caracterizacion general del entorno del mercado de la Plaza.

El municipio de Remedios se localiza en el extremo noreste de la actual provincia de Villa
Clara, a los 22°14' LN-79°32' LW. Limita al norte con el municipio de Caibarién, al este con
el municipio de Yaguajay, al sur con los municipios de Cabaiguan y Placetas y al oeste
con los municipios de Camajuani y Caibarién. Posee una extension territorial de 589.98
Km2. (Figura 1.1)
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Posee una poblacién de 44 019 personas, con un grado de urbanizacion de 67.9 y
presentando una densidad de poblacién de 74.6 habitantes por kilbmetros cuadrados. Su
estructura politico-administrativa esta compuesta por 10 Consejos Populares (Informacion,
Anuario Estadistico de Remedios 2018). Su Centro Histérico Urbano fue declarado
Monumento Nacional en 1980 por sus valores culturales, urbanisticos y arquitectonicos.
En él se encuentran presentes hitos muy importantes como la Parroquial Mayor de San
Juan Bautista y la Ermita del Buen Viaje en la Plaza Central.

El sector de estudio se enmarca en la calle Andrés del Rio, entre Enrique Malaret y Jesus
Crespo. Se ubica en las margenes de la zona que presenta edificaciones catalogadas con
un valor principal en el Centro Historico remediano y forma parte de la segunda zona
poseedora de inmuebles con menos valores patrimoniales. Tiene sus primeras referencias
desde los origenes de la villa, pues se ubicaba dentro de su nucleo antiguo, no rebasando

los limites de la calle Real, de la Mar y la Plaza de la Reina o Isabel Il. (Figura 1.2)
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Figura 1.2 Ubicacion de la Plaza

El inventario de los recursos turistico-historico culturales de la ciudad se basa
fundamentalmente en los sitios historicos, construcciones de diferente valor, cultura
popular y la poblacién local, donde los mitos, las leyendas y parrandas son fundamentales
en el gran arraigo que siente el pueblo con la cultura. Las parrandas constituyen una de
las fiestas tradicionales mas importantes en el pais. El hallazgo de una virgen Maria hacia
el afio 1600 en los mares préximos a Remedios, bautizada como Nuestra Sefiora del Buen
Viaje, da lugar a la construccion de la ermita de igual nombre. (Mendoza, 2012). El masico
y compositor Alejandro Garcia Caturla de fama mundial naci6é en esta ciudad(Henriquez,
2006).

Breve historia del local

Cuando se funda la villa, sus primeros habitantes no contaban con un edificio que
albergara en su interior funciones relacionadas con la venta de productos alimenticios,
esta actividad se desarrollaba frente a la Plaza Central, en las areas correspondientes a
portales y galerias de las edificaciones aledafias, donde los comerciantes colgaban en
tendederas la gran variedad de productos que ofertaban. Fue Francisco Balmaseda uno
de los alcaldes mas ilustrados de Remedios quien se cuestiond el peligro que significaba
esto la imagen del centro de la ciudad. Es entonces que en el siglo XIX se refleja en las
actas capitulares la necesidad de construir una plaza de mercado con el fin de concentrar
y trasladar a su interior todo este comercio (Martinez, 1930).

En 1868 queda construido finalmente. Poseia una galeria de cubierta plana, con siete
intercolumnios que coincidian perfectamente con los vanos de la fachada posterior, las
columnas eran lisas con un capitel sencillo. Luego de la galeria existia una crujia paralela
a la calle y con una cubierta a dos aguas. La planta en forma de “U” estaba definida por un
gran patio central que a ambos extremos poseia dos naves con colgadizos en los cuales
se desarrollaban las funciones de comercio (Mendoza, 2012). La parcela en cuestion

posee aproximadamente un perimetro de 122 m y cuenta con un area total de 874 m2. De
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la superficie existente en la actualidad, 428 m2 se encuentran construidos y 446 m2 sin

construir.

Situacion actual del recurso:

v
v

v
v

Estado constructivo desfavorable.

No aprovechamiento 6ptimo de las areas interiores.

La anterior reparacion se realizé sin un proyecto de disefio sostenible y
contemporaneo.

Carece de zonas de vegetacion lo que hace que aumente la temperatura térmica en
la parcela.

Carencia de un sistema de alcantarillado en la ciudad.

Malas condiciones de las redes eléctricas.

Falta de financiamiento para las obras de remodelacion.

Facilidades que ofrece para el proyecto

v
v
v

El lote se ubica muy cerca del centro histérico de la ciudad.

Se emplaza en un contexto colmado de historia, valores arquitectonicos y urbanos.
Voluntad politica del gobierno local para ejecutar una red de servicios basicos y
especializados de valor para la ciudad y sus visitantes.

El ambiente social es tranquilo, provocando que sea una zona de baja actividad
delictiva.

El disefio arquitecténico original del inmueble facilita el proyecto y la viabilidad del

mismo al unir dos calles.

Areas exteriores y mobiliario urbano:

Las areas exteriores del sector son escasas, reduciéndose a los laterales de la iglesia

catélica la Ermita del Buen Viaje, ambas plazas presentan una vegetacién pobre y poco

cuidada. Por su parte el mobiliario urbano en el sector de estudio afronta dificultades

debido a que se encuentra cerrado, no existen cestos colectores de basura, las luminarias

en su gran mayoria no funcionan, algunas de las sefialéticas verticales y horizontales para

el control del trafico vehicular se encuentran en mal estado, no existian pancartas que

orienten al visitante y existe carencia de teléfonos publicos.

Paso Ill.2 Analisis Externo.

El Entorno Internacional.
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Los efectos de la crisis econdmica y financiera internacional, la globalizacion neoliberal, el
recrudecimiento de la politica hostil del gobierno de los Estados Unidos hacia Cuba, la
inestabilidad politica, las alianzas econémicas y politicas entre los estados mas ricos, las
diferencias cada vez mas abismales entre los paises poderosos y pobres, el agravamiento
de los problemas sociales y los efectos catastréficos provocados por la Pandemia de la
Covid 19 son los rasgos que caracterizan de forma relevante el escenario internacional.

El Entorno Econémico

La base economica del territorio es fundamentalmente de origen agricola e industrial;
destacandose la explotacion de la cafia de azucar con sus derivados, contando con una
red de ferrocarriles dedicada fundamentalmente al tiro y distribucion de este producto en la
provincia (Mendoza and Durén, 2003). Ademas, se caracteriza por poseer un desarrollo
agropecuario de cultivos varios, ganaderia y otras ramas productivas como: la industria de
materiales de la construccion, talleres de confecciones textiles, fabricas de calzado, fabrica
de guantes, fabricas de tabaco y conservas; asi como el desarrollo forestal y minero en la
periferia de la ciudad y el incipiente desarrollo turistico. (Lopez, 2013).

Aunqgue la ciudad de Remedios constituye en si misma un polo turistico, evidentemente no
existe un modelo de desarrollo turistico conformado, pero si se manifiestan evidencias de
un proceso progresivo de puesta en valor turistico del patrimonio consecuente con el
modelo urbano trazado. En correspondencia con este se advierte la organizacion del
espacio de uso turistico, la reconversion de usos funcionales urbanos y la integracion
progresiva, aunque regulada de la comunidad local.

En la Ciudad la organizacion del espacio turistico local se basa en un modelo de desarrollo
integrado y planificado, de tipo argueogénico con tendencia aun no explicita a la
integracion local, de caracter abierto y orientado a la especializacion en modalidades de
turismo historico cultural.

Conceptualmente el proceso de produccion del espacio turistico se basa en el paradigma
de desarrollo sostenible, en ambientes urbanos con alta vulnerabilidad, donde son
requeridos altos niveles de proteccion. En consecuencia, son predecibles impactos de
ocupacién y uso inducidos por el desarrollo acelerado del turismo en los cayos,
estableciéendose nuevas relaciones geoespaciales entre ambos territorios (Remedios-

Caibarién) con significativos impactos de difusion.
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Asi, la interpretacion del esquema de zonificacion morfolégica de la ciudad en su funcion
turistica revela una zona de concentracion principal relacionada con el centro histérico, no
hay desarrollo de zona de concentracion secundaria dentro de la ciudad y los atractivos
aislados aun no generan efecto de atraccion significativa. Se origina un corredor turistico
en el transito vehicular entre Caibarién y Santa Clara que coincide con los accesos y
salidas de la ciudad, y varios corredores peatonales que siguen las rutas urbanas
principales conectando los atractivos mas significativos. Esto permite identificar una zona
de uso mas intensivo asociada a la zona de mayor frecuentacion turistica donde se
concentran los focos turisticos urbanos y sus areas de influencia turistica.

En cuanto a capacidades de alojamiento el municipio posee seis hoteles ubicados en el
centro de la ciudad, el Hotel Mascotte, el Hotel Barcelona, el Hotel Camino del Principe, el
Hotel Real,el Hotel Bausac y el Hotel Las Leyendas.

El sector no estatal, cuentan con 96 hostales, agrupados en su mayoria en el centro
histérico de la ciudad de Remedios. Ademas, presentan otros tipos de alojamientos, entre
ellos dos moteles uno en la Playa de Jinaguayabo, Motel "Playa Jinaguayabo™, y en el
asentamiento de Buena Vista, el Motel "El Mirador”. En el Centro Historico de la ciudad
existen instalaciones que brindan servicios gastronomicos y recreativos, como forma de
diversificar los servicios turisticos, “El Louvre”, “La Taberna los siete Juanes”, Los Tres
Reyes y una tienda Caracol especializada en todos los servicios.

Existen otros Centros de interés en la Empresa de Comercio y Gastronomia como es el
caso del Restaurante-Parrillada “Los Portales de la Plaza”, Restaurante-Cafeteria “Driver’s
Bar”, Centro Nocturno “Las Leyendas” y “El Golazo”, Cafeteria Pizzeria “La Fe”, Centro
recreativo cultural “La Tertulia”.

El Entorno Politico

A partir del criterio de que el municipio de Remedios fue fundador para desarrollar e
implementar el Plan de Desarrollo Integral, se mantiene un seguimiento del mismo que
tiene en cuenta el uso de las potencialidades enddgenas municipales en funcion de
desarrollar el territorio; las capacidades actuales y el aprovechamiento de las tradiciones
culturales y patrimoniales existentes. Estas lineas indican, potenciar el desarrollo local que
garantice la sostenibilidad econdmica y social del territorio, potenciar el desarrollo turistico.
Mejorar la funcionalidad del espacio productivo de la agricultura y su ordenamiento.

Potenciar el desarrollo industrial. Potenciar el desarrollo de la infraestructura. Desarrollar
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politicas que protejan el medio ambiente y minimicen peligros, riesgos y vulnerabilidades.
Desarrollar politicas sociales que respondan a la evolucion sociodemografica.

El Entorno Social

La poblacién laboral representa el 72,8% del total municipal, existiendo una tendencia al
crecimiento de la poblacién post laboral (mas de 65 afios) que representa el 24,3% del
total, la cual no tiene garantizado un futuro reemplazo con la poblacion pre laboral que es
menor y que representa solamente el 18,1% del total. También las consecuencias que ha
traido la pandemia de la COVID -19, ha incidido en el aumento de la poblacion laboral,
principalmente personal que laboraba en la cayeria norte de Caibarién y cuentapropistas.
La poblacion femenina laboralmente activa representa el 47%. El ambiente social es muy
favorable, no existen significativos problemas, ni conflictos sociales.

Como cabecera municipal, Remedios goza de un buen nivel de satisfaccion en los
servicios basicos, contando con un hospital general docente, policlinicos, terminales de
omnibus y ferrocarriles, filiales de Educacion Superior, ademas de otros centros
educacionales y culturales como la biblioteca municipal José Marti, la casa de cultura
Agustin Jiménez Crespo, el teatro Rubén Martinez Villena y el museo municipal de historia
Francisco Javier Balmaseda. (Morales, 2010).

Medioambiente y Entorno Tecnoldgico.

El clima de la ciudad esta condicionado por las caracteristicas climéaticas de Cuba, debido
a su posicidn geografica recibe altos valores de radiacion solar durante todo el afio, por lo
gue las temperaturas son generalmente altas. Los valores medios anuales van desde los
24°C hasta 26°C y més. La humedad relativa media es alta, con promedios cercanos al
80%. Los vientos imperan generalmente del noreste, los cuales no encuentran barreras a
su paso. Las velocidades maximas del viento ocurren al paso de los frentes frios, ciclones
extratropicales, tormentas locales, huracanes, entre otros fendmenos. El elemento que
mas varia en el clima son las precipitaciones. Se reconocen dos temporadas
fundamentales, la lluviosa que comprende el periodo de mayo a octubre y la poco lluviosa
desde noviembre a abril, representando la primera el 80% del total de lluvia anual.

El territorio cuenta con 22 focos de contaminacion que afectan las cuencas hidrograficas,
la atmosfera y los suelos, en cada uno de los asentamientos urbanos. Estos son las UEB
Destileria e industria Heriberto Duquesne los principales focos contaminantes de la

provincia, Porcino Remate de Ariosa y Refino Chiquitico Fabregat; Los asentamientos de
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Remedios y Zulueta; los centros porcinos “Heriberto Duquesne” y “Francisco Pérez’; la
fabrica de conservas “Los Atrevidos”; la Teneria “La Roupereza”; el taller de confecciones
‘FENIX”; El Hospital General "26 de Diciembre”; los Vertederos de Remedios, Zulueta,
Vifias, Heriberto Duquesne, Buena Vista, Remate de Ariosa, General Carrillo, Jinaguayabo
y las lagunas de oxidacion de Remedios y del IPA “Lidia Doce”.

Por su ubicaciéon geogréfica y sus caracteristicas geoldgicas, geomorfolégicas, de la red
hidrografica y de su fondo habitacional, el municipio esta expuesto a diferentes riesgos y
peligros de desastres como ciclones tropicales, intensas lluvias, tormentas locales
severas, penetraciones del mar, intensas sequias, incendios de areas rurales, peligros de
desastres de origen tecnoldgicos, ruptura de micro presas y peligros de desastres de
origen sanitario.

En cuanto al entorno tecnoldgico el municipio sufre de los problemas comunes de casi
todo el pais. La red telefonica es atrasada, al igual que los servicios de television y existen
pocos espacios con wifi en la ciudad, de igual manera los equipos informaticos de que
disponen las principales instituciones involucradas en el proyecto poseen un alto nivel de
obsolescencia.

Entorno legal.

A partir de las nuevas normativas aprobadas por la direccion del pais, los asuntos
referentes a las politicas econdmicas locales se aseguran desde las formas estatales
hasta las no estatales. En las mismas la autonomia se dispone como elemento integrador.
Dentro de las disposiciones legales relacionadas en este sentido encontramos las
siguientes: Resolucion 81 de 2021, Resolucién No. 29 de 2015. Actividades aprobadas
para contratar a trabajadores por cuenta propia por entidades del Ministerio de Turismo.
Ademas, la puesta en practica de la nueva Constitucién y otras leyes y decretos que
favorecen la realizacion del proyecto.

Analisis del Entorno Competitivo o microentorno de la plaza del mercado.

Clientes.

Los turistas que visitan el destino Villa Clara, segun estadisticas ofrecidas por la ONEI y
los datos ofrecidos por la Delegacién Territorial del MINTUR en Villa Clara, sus principales
mercados turisticos son Canada, Estados Unidos, Polonia, Italia, Francia, Alemaniay en el
altimo afio 2018 gran presencia de Rusia. La mayor parte de los clientes que se hospedan

en los Hoteles E de la ciudad de Remedios son procedentes de Europa y muestran tener
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motivaciones historico-culturales. Los turistas que mas visitan la ciudad de Remedios
tienen entre 48 y 64 afos de edad, el 54% son mujeres y el resto hombres, viajan a lo
largo de todo el afio y tienen una estancia media en el destino de 2.88 dias. Viven en el
medio urbano y presentan un elevado nivel de vida. Muestran interés por las costumbres,
historia, arquitectura, tradiciones, entre otras, al mismo tiempo desean compartir y
aprender a través de contactos vivenciales con la poblaciéon local. Los aspectos mas
valorados son la relacién calidad-precio, la limpieza, el trato y el ambiente tranquilo. La
forma de organizacion del viaje que prevalece en ellos es a través de agencias de viajes y
de manera individual, destacandose Gaviotatur con el mayor nimero de operaciones en
excursiones hacia el territorio, provenientes la gran mayoria del polo turistico Cayos de
Villa Clara.

Se aplicaron encuestas durante un periodo de 15 dias a los remedianos. En ese periodo
se aplicaron 226 encuestas, de ellos el 100 % accedi6 al pedido de permiso. Ese mismo
por ciento manifestd el conocimiento que poseen del lugar y las opiniones que declaran
fueron negativas en su totalidad. Frases como: ...es un espacio inutilizable....no tiene
ofertas buenas...es insuficiente la gestion que hacen para un buen servicio...,no responde
los deseos del pueblo...se inaugura y a los pocos meses ya se cierra...El 100% de los
encuestados manifestd que la funcion social que ha tenido a lo largo de los afios ha sido
mala y justifican en su totalidad refiriéendose a la mala calidad, poca variedad, pocas
cantidades y mala imagen e higiene. En cuanto a la opinién de las acciones que se han
llevado a cabo en el mercado en los ultimos afios el 100% otorga b al mantenimiento
constructivo del inmueble y m a las demas opciones que se les presenta. Cuando se les
pregunta si tuvieran la posibilidad de participar en el disefio de los servicios del mercado
de la Plaza en funcion de su ubicacion, su espacio y las experiencias de uso que hasta la
fecha ha tenido, todos aceptaron las opciones y agregaron nuevas como: galerias con
pinturas, artesania, vinos, peces, pajaros, pasteleria, peluquerias y barberias, articulos de
cumpleafos, artistas del tatuaje, fotografo, entre otras que seran analizadas en la
propuesta. Al hacer referencia a la Ultima pregunta todos valoraron de positivo la insercion
del turismo en el servicio de la Plaza, alegando que no se debe de pasar por alto, que los
intereses de los remedianos tienen que estar presentes y que las demandas del visitante
también. Es tratar de que el turismo se inserte en la vida remediana, no crear algo que no

constituya ni esté en funcion de la cotidianidad de la Villa. (Anexo 8).

35



Se aplicaron entrevistas estructuradas, al director de Acopio, al director del MINTUR vy al
Intendente del Gobierno en el municipio, Los mismos identificaron y comentaron las
bondades del Centro Historico Urbano (CHU) de la Ciudad San Juan de los Remedios, se
refirieron a la mayoria de los elementos que constituyen singularidad y potencialidades
para el desarrollo general y turistico, coincidiendo en que el patrimonio constituye el
elemento de mayor atraccion y hacia ahi se deben hacer coincidir y planificar los demas
indicadores de desarrollo del municipio, coincidieron en la importancia que el CHU, tiene
para el turismo local. Plantean que su conservacion es vital ya que, es el mayor atrayente.
Argumentan el reto que tienen todas las instalaciones que se enmarcan en el mismo y la
calidad y creatividad de sus ofertas. El director de Acopio refiere que su entidad pretende
en sus establecimientos aplicar la politica de arrendamiento de espacio ya aprobada para
garantizar de manera mas directa la oferta de los productos de sus proveedores, asi
defiende su proyeccion hacia el desarrollo turistico pues asegura garantizara productos de
demanda de hostales y hoteles. El director del MINTUR en el municipio posee su plan de
desarrollo, encaminado a garantizar el mantenimiento constructivo de todas sus
instalaciones y crecer en mas hospedajes y servicios que constituyan atractivos para el
visitante, aspecto que tiene identificado y de manera prospectiva desarrollado en sus
planes. El Intendente de manera mas especifica cuenta las acciones colocadas y
aprobadas por La Direccion Municipal de Planificacion Fisica y el grupo de desarrollo,
agregando que se suma al enriquecimiento de esta proyeccion, la Oficina del Conservador
creada hace dos afios, la que asegura con la calidad de sus proyectos el desarrollo en
este sentido. En cuanto a la existencia de algun inmueble que esté identificado para la
comercializacién de productos identitarios y locales en el CHU, todos identifican a la Plaza,
pero el director del MINTUR, nos argumenta el proyecto que la cadena Caracol tiene
pensado para el local, asegurando que rompera los esquemas tradicionales que ha tenido
a lo largo de los afios, proponiendo un esquema comercial mas atractivo, interesante, de
satisfaccion popular pues se basa en las demandas del pueblo y de los visitantes. Este
proyecto soOlo esta en ideas, debido a los momentos que vive el pais y el municipio a
causa de la pandemia. El director de Acopio no conoce de este proyecto y actualmente
esta en espera de la colocacion de los materiales para volver a rehabilitar el inmueble y

como menciond anteriormente, ofertar a través del arrendamiento de sus espacios y
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cumplir con la misma funcion para la que ha estado destinado. El Intendente plantea
reconoce el cambio que tiene que dar la Plaza, pero en los planes esta aprobado que se
mantenga en Acopio con las mismas funciones que ha tenido.

La revision de documentos fue muy rica, se estudio la historia local de Remedios a traves
de los Anales y Efemérides de San Juan de los Remedios y su jurisdiccion de José A
Martinez- Fortun y Foyo, historiador fundador de la Ciudad, el Plan de Desarrollo Integral,
en su tema del turismo y del CHU, los planes de ordenamiento territorial especificamente
del CHU, la estrategia de desarrollo del CHU y la cartera proyectos de la Oficina del
Conservador.

En todos se reconoce la importancia del patrimonio tangible e intangible del CHU de la
ciudad de Remedios, lo decisivo para el desarrollo local y el turismo en todas sus formas y
las acciones que se tiene prevista para su conservacion. Sélo la Oficina del Conservador
refleja en su estrategia la remodelacién de la Plaza con otro disefio muy diferente al que
posee, con caracteristicas mas contemporaneas y atrayente que cumpla con todos los
elementos no para el cambio de su funcién, pero si, para la ampliacién de sus funciones
con las concepciones actuales que existen en el mundo sobre los mercados o plazas de
comercio, también se cont6 con los talleres que la Universidad Central Martha Abreu,
realiz6 en el 2014 en la ciudad con el tema de restauracién contemporanea de los CHU
dejando en el territorio propuestas que hoy se incluyen en sus estrategias de intervencion.
(Anexo 9)

Principales proveedores.

El inmueble objeto de estudio nombrado el mercado de la Plaza o la Plaza del mercado,
pertenece a la direccion de Acopio y en los momentos en que se realiza esta investigacion
se encuentra cerrada con proyeccion en planificacion fisica a rehabilitar su edificacién para
la misma funcion que realizaba. Se consideran como los potenciales proveedores a los
campesinos del territorio en sus diferentes formas productivas, los artesanos y artistas, las
industrias locales y otros de la cadena logistica nacional.

Competidores reales.

A partir de la consideracion de que los competidores son aquellas empresas que operan
en el mismo mercado y ofertan productos similares se determina que el nuevo producto
que se disefia tiene como competidores superiores a las tiendas Caracol y Artex que

ofertan productos afines, como competidores inferiores las cafeterias, restaurantes, bares,
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fondas, asi como los carretilleros y pregoneros, entre otros puntos de venta tanto
estatales como privados, como competidores potenciales se sefialan las nuevas ofertas de
comercio minorista del sector privado y no se encuentra como productos sustitutivos
ninguna amenaza a corto y a mediano plazo.

Paso Il1.3 Analisis Interno.

Subsistema de Marketing y Comercializacion.

La comercializacion de la Plaza cuando ha funcionado, ha estado en manos de Acopio y la
propia iniciativa del colectivo de los trabajadores del mercado de la Plaza, la cual ha sido
la visualizacion individual que ha tenido el visitante al observar la tablilla de productos y
exhibidores de las mercancias.

Otros subsistemas.

Ha estado disefiado en Acopio en los afios de funcionamiento de la Plaza, subsistemas de
Direccion, de Gestion de la Calidad, de Gestion de los Recursos Humanos y Econémico
Financiero, en los que los procedimientos estandarizados de trabajo con las prestaciones,
el manejo de todos los aspectos de la comercializacion de los productos que ofrece la
Plaza han estado marcado por el no cumplimiento de los contratos con los proveedores, el
descontrol en la transportacién, la calidad del servicio, la calidad en la conservacion de los
productos y la mala comunicacion visual y oral, debido a la falta de conocimiento de

gestidn en todas las areas mencionadas anteriormente.

2.3 Resultados del Diagndstico.

A partir de los referentes anteriores, se desarrollé el andlisis cruzado, para sintetizar el
diagnoéstico a través del listado de las fuerzas, las debilidades, las amenazas y las
oportunidades y su cruzamiento para arribar a conclusiones que facilitaran el disefio del
producto. Las mismas se describen a continuacién

Fortalezas:

v" Voluntad gubernamental para desarrollar el turismo en el Centro Histérico Urbano.

v" Remedios pertenece a la Red de Oficinas Patrimoniales de Cuba.

v' Respuesta positiva de la comunidad receptora.

v" Contar con un proyecto constructivo de intervencién para el mercado de la Plaza,
que responde al objetivo de la investigacion, en la Oficina del Conservador de la
Ciudad.

Debilidades:
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v El deterioro y no funcionamiento del Inmueble del mercado de la Plaza.

<\

El inmueble no pertenece al MINTUR.

v" No conocimiento por la direccion de Acopio, ni por el Intendente, de los intereses
del turismo en el territorio que conlleve a acuerdos para traspaso del inmueble del
mercado de la Plaza o arrendamiento del mismo.

v No existe disefio de un producto turistico en el mercado de la Plaza, si se aprueba
su traspaso o arrendamiento para el MINTUR.

Amenazas:

v’ Efectos indirectos de la crisis econémica mundial.

v’ Efectos del bloqueo de Estados Unidos contra Cuba.

v’ Efectos del cambio climatico y los desastres naturales.

v' Tiempo y efecto que ha provocado la pandemia en Cuba y el mundo.

Oportunidades:

v" Implementacion de los proyectos pertenecientes a la cartera de la Oficina del
Conservador y su propia existencia en la Red de Ciudades Patrimoniales de Cuba.

v' Emprendimiento local de trabajadores por cuenta propia que desarrollan y crean
productos de gran demanda.

v’ Existencia cercana del polo turistico Cayeria Norte de Villa Clara.

v Existencia de una demanda insatisfecha en el mercado de la Plaza

Una vez examinadas las principales fortalezas, amenazas, oportunidades y debilidades, se
procede el analisis de las mismas con el fin conocer cuales de estas tienen mayor impacto
sobre el producto, el problema principal que se enfrentard con el disefio del nuevo
producto y las estrategias para utilizar a su favor las oportunidades del medio y las
fortalezas del mercado de la Plaza, para enfrentar las amenazas y superar las debilidades.
Para esto se utilizé la Matriz DAFO online de Impacto Cruzado (en estos momentos
después de establecer las prioridades, se comparte los resultados del analisis FODA
identificados y priorizados con tu equipo), la cual es considerada una técnica o
herramienta de gran importancia para la propuesta nuevos productos y destinos, al
posibilitar un estudio detallado de todos los elementos que pueden influir positiva o
negativamente en los productos a desarrollar y que en los momentos actuales se adecua a

las restricciones por la COVID-19 (Anexo 10)
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Los valores que se le asignaron a las relaciones dentro de Matriz DAFO se ordenaron de
la manera siguiente: Maxima relacién: 3; relacion media: 2; minima relacién: 1; Ninguna
relacion: O.

A partir de esta valoracion se realizaron los calculos y el cruzamiento de las variables,
dando como resultado que las Fortalezas de mayor impacto sobre el producto son: estar
ubicada en un municipio que pertenece a la Red de Oficinas Patrimoniales de Cuba, la
voluntad de los decisores para desarrollar el producto Contar con un proyecto constructivo
de intervencion para el mercado de la Plaza, que responde al objetivo de la investigacion,
en la Oficina del Conservador de la Ciudad, identificacion por el MINTUR, de las
potencialidades del mercado de la Plaza para el disefio de un producto turistico y la
respuesta positiva de la comunidad receptora, en ese orden. Por otro lado, las Debilidades
MAas representativas son: no existe disefio de un producto turistico en el mercado de la
Plaza, el inmueble no pertenece al MINTUR, no conocimiento por la direccién de Acopio,
ni por el Intendente, de los intereses del turismo en el territorio que conlleve a acuerdos
para traspaso del inmueble del mercado de la Plaza o arrendamiento del mismo. Entre las
Oportunidades mas aprovechables esta la implementacion de los proyectos
pertenecientes a la cartera de la Oficina del Conservador y su propia existencia en la Red
de Ciudades Patrimoniales de Cuba, el emprendimiento local de trabajadores por cuenta
propia que desarrollan y crean productos de gran demanda, la existencia de una demanda
insatisfecha en el mercado turistico territorial y la cercania del polo turistico Cayeria Norte
de Villa Clara. Sin embargo, las Amenazas a afrontar mas representativas son los efectos
del bloqueo de Estados Unidos contra Cuba, los efectos de la pandemia y la crisis
economica.

Posteriormente se analizaron los resultados por cuadrantes arrojados por la Matriz de
Impacto Cruzado (Anexo 11), lo cual se realiz6 a partir de la suma algebraica de los
impactos, lo que posibilita determinar la posicion del mercado de la Plaza, objeto de
estudio dentro de la Matriz DAFO (ofensiva, defensiva, adaptativa y supervivencia). El
cuadrante de mayor impacto fue el de las relaciones Fortalezas-Oportunidades (54),
estableciendo una posicién ofensiva, lo que permite el uso de las fortalezas de mayor
impacto para aprovechar al maximo las oportunidades, minimizar las amenazas y eliminar
las debilidades, siendo de estas ultimas la de mayor peso y el problema fundamental de la

entidad que el producto turistico no esté disefiado.
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De este andlisis se desprende el problema estratégico general del mercado de la Plaza,
que se enuncia de la siguiente manera: si contindan los efectos de la COVID-19 y el
blogueo de Estados Unidos contra Cuba, la recuperacion para el continuo desarrollo del
turismo en la cayeria norte de la provincia y de la Ciudad de Remedios, el no poseer un
producto turistico disefiado para la posible implementacion del proyecto de intervencion,
segun proyecto de la Oficina del Conservador para el mercado de la Plaza, el no
reconocimiento por la direccién de Acopio y la Intendencia del municipio de las bondades
que para el turismo presenta el mercado, actualmente cerrado, no podra utilizarse la
ubicacion de la Plaza en el llamado que existe por la direccion del MINTUR en el territorio;
para la ampliacion de los servicios y asi aprovechar los recursos turisticos que posibilitan
la realizacion del turismo de ciudad y dar respuesta positiva a la comunidad receptora.

La solucién estratégica que se plantea estd con el contexto en que se desenvuelve la
Plaza, Se hace entonces necesario, potenciar el rol de la Delegaciéon del MINTUR del
territorio como asesor de esta modalidad en coordinacién con otros organismos de la
administracion municipal de Remedios e instituciones locales asuman el papel de gestores
y mediadores de esta modalidad. Los gobiernos locales e instituciones turisticas, fungen
como mediadores y asesores de la actividad. Por lo que el disefio del producto turistico
que se propone, debe contemplar la participacion de todos estos actores cuando se

establezca la normalidad, en aras de lograr un producto exitoso y sostenible...

Conclusiones del capitulo

La conservacion de edificios en centros histéricos de ciudades patrimoniales, sera siempre
una cuestion de importancia para los decisores de dichas ciudades y si, ademas, estos
inmuebles de especial atrayente, poseen un valor de uso que responda a las demandas
locales y estratégicas del pais y de la localidad en si, pues los valores propios y los
agregados, seran de incuestionable satisfaccion.

El mercado de la Plaza “San Juan de los Remedios, ubicado en el municipio de Remedios
cuenta con condiciones propicias para el disefio de un producto turistico, apoyado por la
existencia de un proyecto de intervencion de la Oficina del Conservador que responde a
los intereses del producto y de la comunidad, asi como el emprendimiento del sector no
estatal del Centro Historico Urbano para el desarrollo de esta modalidad.

Las herramientas utilizadas para la realizacion del diagnéstico, propiciaron el acercamiento

a las principales debilidades y fortalezas de del mercado la Plaza, asi como las amenazas
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y oportunidades que ofrece el entorno, el cruzamiento de estos elementos a traves de la
Matriz DAFO permitio definir el problema y la solucion estratégica como paso previo para

el disefio del producto turistico que se propone.
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CAPITULO 3

CAPITULO 3. Diseiio del producto turistico “Centro Comercial

Plaza de San Juan de los Remedios”.



CAPITULO 3. Disefio del producto turistico “Centro Comercial Plaza de San Juan de

los Remedios”.

3.1 Introduccién

El proceso de trabajo de campo culminé con el andlisis de la situacion externa e interna
actual de la plaza, permiti6 la determinacion de los problemas y oportunidades que
presenta el Centro Histérico Urbano para el desarrollo del turismo y que serviran de base
al disefio del producto “Centro Comercial Plaza de San Juan de los Remedios”. Por tanto,
este capitulo tiene como objetivo presentar el disefio de producto en la plaza objeto de
estudio a partir de la Metodologia MEPROTUR propuesta por Funcia (2009), empleandose
diferentes técnicas como el analisis documental, observacion directa, entrevistas,

encuestas y el trabajo en equipo.

3.2 Metodologia seleccionada para el disefio de producto

La metodologia MEPROTUR propuesta por Funcia (2009), para la mejora o disefio de
productos turisticos y su comercializacion, comprende los aspectos mas importantes a
tener en cuenta para la concepcién de un producto turistico, la misma se desarrolla a
través de las etapas siguientes: la primera, dirigida a determinar oportunidades y visualizar
el problema a partir del conocimiento de la demanda, la oferta, los competidores y las
oportunidades que genera el medio. La segunda se encarga de estructurar el producto,
donde se analizan las potencialidades, el objetivo del disefio, las ideas para la
conformacién del mismo, el nombre, los atractivos y actividades, el mix de servicios y el
equipamiento e infraestructura necesarios para su funcionamiento. La tercera corresponde
al proceso de prestacion: la accesibilidad, el transporte, el alojamiento, la restauracion, los
equipos e infraestructura de servicios y el material informativo. Una cuarta etapa
comprende el precio y la viabilidad medioambiental, donde se estudian las cotizaciones,
los célculos econdmicos, se establece el precio y se determina si el disefio es viable para
el medio ambiente. La quinta etapa se refiere a la distribucion, la comunicacion del
producto y se analizan sus principales actores: las Agencias de Viajes, Tour operadores,
internet; asi como el posicionamiento del producto, las acciones promocionales y el mix

comunicacional. Y por ultimo contempla la evaluacién de todas las etapas del disefio.
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3.3. Resultados de la aplicacion de la metodologia seleccionada
Los resultados de la aplicacion de la primera etapa de la metodologia propuesta por
Funcia (2009) fueron presentados en el segundo capitulo. Se muestra en este caso los

resultados obtenidos de la aplicacion del resto de las etapas.

Segunda etapa: Estructurar el producto

Esta etapa contempla la oferta del producto turistico “Centro Comercial Plaza de San Juan
de los Remedios”, para la satisfaccion de la demanda insatisfecha del municipio de
Remedios, tanto para locales, nacionales y extranjeros. Para el logro de tal aspiracion, se
tienen en cuenta las oportunidades que ofrece el entorno, la demanda, competidores
vistas en el capitulo anterior y que guiaran en la determinacion de lo que se quiere ofrecer
de acuerdo con los elementos que se desarrollan a continuacion.

Potencialidades

Las potencialidades que tiene la plaza objeto de estudio estan relacionadas con las
oportunidades que ofrece el entorno donde estd enclavada. Est4 ubicada en el Centro
Historico Urbano de la ciudad de Remedios, octava Villa de Cuba, el Centro Histérico
Urbano posee una serie de atributos historicos, culturales, arquitectonicos, ambientales;
que le dan un valor excepcional, la hacen dentro de las demas Villas una singular ciudad,
con huellas del tiempo a descubrir. La actividad turistica en ascenso, fundamentalmente
del turismo histérico cultural. Estard ubicado en el corredor vial que conduce a los cayos
de Villa Clara que hoy constituyen el destino de mayor desarrollo turistico en la provincia
en cuanto a la modalidad de sol y playa en entorno natural. A pesar de esto, la carencia de
productos turisticos que satisfagan las demandas de servicios de consumo de productos
locales en los diversos espacios que posee la Ciudad, todavia no es un asunto resuelto.
Las nuevas politicas que se han venido aprobando a raiz del reordenamiento monetario,
ha permitido acercar los intereses locales y turisticos a un plano mas real, donde todos
cuentan, dando la posibilidad al privado de proyectar sus ideas de una mejor manera y al
estatal de facilitar mecanismos ya mas descentralizados que exploten las potencialidades
con mayor libertad. En este sentido es muy bueno para la proyeccién del desarrollo
integral y para trabajar de una mejor manera los vinculos ya existentes con el turismo.

Recursos turisticos
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En Remedios existen diversos recursos turisticos, culturales-patrimoniales, histéricos,
naturales y socioeconémicos que tributan a la realizacién de actividades dentro del turismo
cultural.

Recursos naturales

Naturaleza que circunda la ciudad compuesta por una gran variedad de recursos naturales
como la flora y la fauna, fincas campesinas, rios, arroyos cuevas y montafias y otros.
Ejemplares abundantes de la flora autoctona en el Centro Histdrico Urbano. Los paisajes
urbanos caracterizados por un equilibrio dentro de las diferentes plazas que conforman el
centro histérico Urbano. La jardineria desarrollada dentro de las viviendas vy
establecimientos privados, estatales y del turismo, que recrean el paisaje urbano en
planos reducidos e intimos.

Recursos culturales-patrimoniales

La arquitectura urbana.

La amplia cultura local con genuinos representantes de la musica, el teatro y las artes
plasticas

Las tradiciones y leyendas de los remedianos.

La historia local

Los estilos de vida de la poblacion local

La gastronomia autoctona

Las artesanias.

Los oficios.

Recursos socioecondémicos

Establecimientos del comercio y la gastronomia tanto estatal como privada.
Establecimientos de belleza estatal y privados.

Establecimientos de hospedaje y gastronomia del turismo.

Establecimientos para la practica de deporte estatal y privados.

Red de tiendas comerciales en CUP y MLC.

Bancos, cajeros y casas de cambio.

Red de WIFI.

Instituciones culturales.

Escuelas.

Accesibilidad
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La ciudad es accesible por carretera, ubicada en el vial turistico hacia Cayo Santa Maria.
Se accede a ella por su cabecera provincial Santa Clara, y municipios como: Camajuani,
Placetas, Caibarién; los cuales se accede de todas las provincias del pais. Es una urbe
muy recomendada para andarla a pie por el tejido entramado de sus calles estrechas y
cortas.

Autenticidad

Las pocas intervenciones realizadas en el Centro Histérico de la Ciudad han permitido que
los atributos se mantengan en un estado virgen, con necesidades de intervenciones de
restauracion, pero, no han llegado a perder las lineas que identifican sus estilos
arquitectonicos auténticos, mostrando un escenario impresionante. Sus plazas centrales
unidas en el mismo entorno, pero diferenciada por motivos diferentes; Parque Central o
José Marti, Parque de la Estatua de la Libertad, Parque de las madres, Parque de los
enamorados y Parque de las leyendas. Mencionarlas asi de esta manera impresiona
divisiones o lejanias; todo lo contrario, todas forman en el anillo cero, un espacio que las
une, no de manera lineal sino hacia direcciones observandose siempre desde una la
presencia de la otra. Las calles estrechas y curvas hacen que al caminarlas se pierdan y al
aparecer nuevamente se descubran vistas peculiares y muy tradicionales propias de la
Villa. Sus dos iglesias catdlicas ubicadas en la misma plaza, una frente a otra, se
considera como una unicidad en Cuba, es una llamada a la curiosidad al porqué, dando
lugar a la introduccion visual y explicativa en la parroquial mayor, llena de elementos muy
propios que la singularizan dentro de las demas parroquiales del pais.

Las Parrandas remedianas consideradas patrimonio cultural de la nacion cubana, es la
tradicion que mas alegra a sus pobladores y mas buscan sus visitantes tanto en los meses
de su demostracion como en los demas del afio. Ademas, la vida de la poblacion
remediana, llena de costumbres peculiares que la reconocen como un lugar para el
descanso y el ocio, ciudad tranquila, fresca y familiar, muy tradicional que no rechaza lo
moderno, pero sabe que su mayor riqgueza es conservar lo vetusto de toda su historia y
sus costumbres. En conclusién, al ser considerada la octava villa fundada en Cuba por la
colonia espafola, Remedios, es una ciudad encantada por el tiempo y encierra singulares
valores arquitecténicos y culturales que la distinguen del resto de las urbes del pais y la
hacen ser Unica, irrepetible y seductora al visitante

Posibilidad de realizacién de actividades complementarias
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Ademas de las actividades propias del turismo cultural, existe la posibilidad de realizacion
de actividades complementarias: no muy alejadas del Centro Historico Urbano como;
observacion de flora y fauna, cabalgatas, bafio en los rios, caminatas y visita a sitios
historicos, actividades multimodalidad por la cercania de Remedios como polo importante
de turismo histérico patrimonial y los cayos de Villa Clara caracterizado por brindar ofertas
de sol y playa.

Atributos del producto “El Centro Comercial La Plaza de San Juan de los Remedios”
Edificio con condiciones estructurales muy favorables para el desarrollo del comercio,
galeria que sirve de espacio de transicion entre el exterior e interior, dos naves paralelas
entre si y perpendiculares a la calle principal, acogiendo en una primera parte los
diferentes locales para la venta de productos y dejando la ubicacion del almacén vy el
bloque administrativo en su parte posterior, un patio central que actia como elemento
conector entre las dos calles, posibilitando asi varios accesos al inmueble, uno por la
fachada principal dispuesta en la calle Andrés del Rio y otro en la via Felipe Rodriguez del
Rio donde se localiza hoy el acceso de servicios.

Enclavado en el anillo cero del Centro Histérico Urbano, permitiendo la interrelacion con
las actividades de los centros culturales, gastrondmicos, histéricos, entre otros; y a su vez,
disfrutar de la belleza de sus plazas y sus paisajes, ademas de participar de la vida
cotidiana y tradicional de la poblacion local. Es un espacio idéneo para las actividades de
la modalidad de turismo cultural, especificamente actividades de compra, consumo y
asistencia.

En el presente, debido a sus caracteristicas y ubicacion, a la parcela se le atribuye gran
importancia ya que constituye un punto de comercio y un eje de circulacion que conecta
dos calles de la ciudad y al mismo tiempo las dos zonas de valor con que cuenta el Centro
Historico actual.

Cuantificacion

El mercado que se ubica en la actual parcela de estudio actualmente cerrado, se
construye con el objetivo de evitar espacios vacantes en el perfil urbano, continuar con la
funcidén que poseia la edificacion anterior y suplir a corto plazo la necesidad existente en la
poblacion del Centro Histérico de contar con una instalacion que ofertara productos

agricolas y de otra indole.
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Es una obra en la cual no existio0 un buen proyecto de disefio y un estudio de sus
funciones, se ejecuté con materiales que al no ser de la mejor calidad trajeron consigo que
en un corto periodo de tiempo algunos de sus espacios se vieran inutilizados por
problemas técnicos y constructivos. Se caracteriza por tener una estructura de esqueleto,
conformada por columnas y vigas de acero que sostienen una cubierta ligera de
fibrocemento, los muros son de cierre y estan conformados por bloques de hormigén.

La rampa que existio con el fin de eliminar las barreras arquitectonicas de acceso al lugar
no cumple con la pendiente necesaria para la accesibilidad de las personas con
discapacidades motoras. En el interior del edificio se desperdicia mucha superficie Uutil,
existen espacios que no tienen usos propuestos, posee locales con areas fuera de las
normas, la falta de mantenimiento en la estructura, mobiliario e instalaciones en general
han provocaron que se fueran reduciendo aun mas las funciones y el servicio que ofrecia
la entidad, el patio interior es muy extenso y al no contar con zonas de vegetacion hace
que aumente considerablemente la temperatura térmica en la parcela.

Geomorfologia

Los suelos de Remedios son arcillosos, buenos para la agricultura en general, pero sin
embargo cuentan con la resistencia necesaria para el emplazamiento de edificaciones que
soliciten una resistencia media del suelo, entre 1,5 y 2 KN/cm2. En algunos lugares se
aprecian terrenos con caracteristicas mas pedregosas utilizados en el cultivo de la cafia y
otros que exponen la huella de un suelo sumergido con diente de perro puesto en funcion
de la ganaderia, estos ultimos, renglones importantes en la economia de Remedios.

La ciudad presenta, por sus caracteristicas especificas, cuatro tipos de morfologias
urbanas donde influye notoriamente el trazado y las caracteristicas de las construcciones,
entre otros elementos.

En el centro de la ciudad se percibe un trazado semirregular, manzanas compactas,
medianas, pequefas y grandes, que presentan lados irregulares en forma de trapecio
debido al trazado antiguo de las vias. Presenta gran densidad de edificaciones de siglos
XVIIl'y XIX, parcelas de forma y dimensiones variables con tipologia arquitectonica | y I,
calles y aceras estrechas que muestran una imagen arquitectonica y urbana de siglos
anteriores. De forma general las lineas de fachadas son directas a las aceras no

existiendo areas de jardin, aunque si agradables espacios de galerias.
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Alejada del centro, se encuentra una zona parcialmente urbanizada, donde las manzanas
son mas regulares, grandes y menos compactas debido a la existencia de una menor
densidad de edificaciones de siglos XIX y XX. Las parcelas cuentan con dimensiones un
poco mas uniformes y se aprecia una mayor variedad de la tipologia arquitectonica IV y V.
En la dltima, perteneciente a las zonas de desarrollo del periodo revolucionario se
manifiestan dos tipos de variantes, una de edificios multifamiliares con una ubicacion que
respondid a definiciones de proyectos tipicos que en determinado momento asumié la
ciudad, pero que no se ajustan a la disposicion caracteristica de la manzana y otra de
viviendas individuales uniplantas, donde las manzanas son regulares con parcelas que
presentan aproximadamente las mismas dimensiones y con una baja densidad
poblacional.

Macro y micro paisaje

La ciudad presenta una vegetacion de sabana formada en su gran mayoria por un estrato
herbaceo con pequefios grupos de arbustos inferiores a diez metros de altura. Existen
algunas zonas que se caracterizan por el predominio de grandes palmares. En el centro
de la ciudad la plaza central constituye un foco importante de vegetacion que contribuye
en cierta medida a refrescar la gran masa de superficie pavimentada existente. De manera
general se presenta un excelente paisaje urbano colonial bien conservado que recrea la
arquitectura doméstica y social de los siglos XVIII 'y XIX.

Clima

El clima de la ciudad esta fuertemente condicionado por las caracteristicas climaticas de la
isla de Cuba, ya que debido a su posicion geogréafica recibe altos valores de radiacion
solar durante todo el afo, por lo que las temperaturas que se registran, principalmente en
los meses de verano son relativamente altas, constituyendo un tipo de clima tropical
hamedo. En la temporada transcurrida de noviembre a abril se producen cambios bruscos
en el tiempo diario asociados al paso de sistemas frontales, a la influencia anticiclonica de
origen continental y centros de bajas presiones extratropicales. De mayo a octubre, por el
contrario, se presentan pocas variaciones en el tiempo, con la influencia mas o menos
marcada del Anticiclon del Atlantico Norte. Las temperaturas son generalmente altas. Los
valores medios anuales van desde los 24°C hasta 26°C y mas. La humedad relativa media

es alta, con promedios cercanos al 80%. Se reconocen dos temporadas fundamentales, la
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lluviosa que comprende el periodo de mayo a octubre y la poco lluviosa desde noviembre
a abril, representando la primera el 80% del total de lluvia anual.

Accesibilidad y acondicionamiento

El mercado es de facil acceso. Esta ubicado en el anillo cero del Centro Histérico Urbano
de la Ciudad de Remedios, al cual se accede por el norte desde el municipio de Caibarién,
por el este desde el municipio de Yaguajay, por el sur desde los municipios de Cabaiguan
y Placetas y por el oeste desde los municipios de Camajuani y Caibarién. Esta ubicacion
hace que el mercado se una a una gran zona de viviendas y desde la cual parten las
calles mas antiguas, estrechas y sinuosas. Por su parte el mobiliario urbano en el sector
de estudio afronta dificultades debido a que se encuentra cerrado, sin uso.

Condiciones del entorno

Las condiciones del entorno son propicias para el desarrollo del producto turistico a
disefar, debido a la ubicacion del mercado en el anillo cero del Centro Historico Urbano, lo
cual permite sumarse a los atractivos ya existentes y complementar los productos
turisticos que se comercializan en la Ciudad. La tranquilidad ciudadana y sus cotidianas
actividades, hacen gque al caminarla se respire un ambiente favorable, lleno de iniciativas
en las que influyen los principales valores culturales tangibles e intangibles.

Necesidad de acondicionamiento

El &area propuesta para la insercion de la nueva plaza de mercado esta en
correspondencia con la superficie total de la parcela, no se mantendran los espacios con
gue cuenta el edificio actual y se demoleran los muros que no sean de utilidad en el
proyecto ya que es una construccién realizada con un caracter provisional con el fin de
resolver un problema o una demanda que existio en un momento determinado. La parcela
cuenta con escasa vegetacion, por lo que se optara por soluciones que incluyan espacios
verdes que refresquen y mejoren las condiciones ambientales del lote.

Con el objetivo de organizar el espacio urbano circundante al inmueble y buscar diversidad
en la oferta, se trata de llevar la actividad cuentapropista al interior del edificio. Estos
servicios pueden variar en correspondencia con las necesidades futuras del territorio e
incluso el area prevista para los mismos podria ser ocupada por otras funciones.

Se le otorgara al terreno un uso de suelo eficiente para la actividad comercial y que esté
en correspondencia con la estrategia del plan de ordenamiento territorial y urbano para la

ciudad de Remedios, con el fin de lograr el completamiento del perfil y la imagen del sector
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con un inmueble que se inserte de forma contemporanea y que interactie con la
arquitectura aledafia respetando el espiritu tradicional del medio. Resulta imprescindible
rescatar en el interior del mercado el eje de circulacién que conecta hoy las dos zonas de
valor del Centro Historico.

Uno de los elementos que influyen de manera negativa en el sitio de construccion lo
constituyen la actual condicién econdémica del pais y la imposibilidad de acometerse
grandes obras con presupuestos locales, debido a la antigiiedad de las vias la ciudad,
estas carecen de un sistema de alcantarillado, existiendo también malas condiciones en
las redes eléctricas y de acueducto.

Valoracion cualitativa

Para la valoracién cualitativa de estos recursos se aplicé un instrumento a 7 especialistas
conocedores del lugar y de la actividad turistica (Anexo 12) orientado a evaluar la
singularidad, atractivo y estado de conservacién como indicadores cualitativos y el paisaje,
la flora y fauna como indicadores globales de evaluacion, asi como los comentarios
esenciales que sobre los recursos se tenian. Se aplico la escala de Likert para determinar
en una escala del 1 al 5 los valores de las mismos, lo que representa que 5 es una
valoracion de muy bien, 4 corresponde a una de bien, 3 los evalUa de regular, 2 de mal o
poco y 1 de muy mal o inexistencia. Los resultados de algunos recursos se muestran a
continuacion:

Tablal: Evaluaciones de algunos recursos turisticos.

ASPECTOS
RECURSOS - EVALUACION
Recursos Recursos Recursos socio-
naturales culturales- econdémicos
patrimoniales
514(3(2|1|5(4|3|2|1|5]|4(3|2]|1
singularidad | 7 7 4121
atractivo 5|2 6|1 5|2
estado de|4|2]|1 6|11 411 |2
conservacion
paisaje 6|1 5|2 2
flora 5111 5|2 34
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fauna 41112 41211 331

La mayoria de los encuestados valoran los recursos entre 4 y 5 puntos, lo que confirma
gue los mismos asociados al centro comercial Plaza San Juan de los Remedios™ son
singulares y se encuentran en buen estado de conservacion lo que los hacen atractivos y
notorios, capaces de generar flujos turisticos tantos nacionales como internacionales. En
cuanto a la valoracion global de los recursos sucede similar al caso anterior, la mayoria los
valoran entre 4 y 5, la flora y fauna en algunas ocasiones son evaluadas de 1 por ser
recursos que no contemplan alguno de los criterios evaluativos, por otra parte, estos no
tienen altas evaluaciones en todos los recursos por ser el espacio evaluado dedicado a la
actividad comercial, lo que hace que las especies de flora y fauna estén concentradas en
diferentes lugares y se prioricen aquellas que responden a estas actividades
socioecondémicas.
Grado de aprovechamiento
En estos momentos no se aprovechan las posibilidades de desarrollo comercial que posee
el mercado objeto de estudio.
Potencialidad
Se valoran como potenciales la ubicacion que presenta el mercado, sus caracteristicas
fisicas espaciales, la funcidén social por la que surgido y la que siempre ha tenido, la no
existencia en el area de otro inmueble para tal valor de uso, las posibilidades de desarrollo
desde el punto de vista turistico y las nuevas oportunidades para el vinculo estatal y
privado en donde la autonomia local toma partido y decide.
Prioridades
Se consideran prioridades para la puesta en uso turistico de los recursos las siguientes:
v La ejecucion del proyecto de rehabilitacién para el mercado de la plaza objeto de
estudio, aprobado en la Oficina del Conservador de la Ciudad de Remedios.
v' La decision local de aprobar la solicitud del traspaso del inmueble a la cadena
CARACOL.
v' Permitir establecer los convenios de arrendamiento de espacios a los privados que
comercializan productos locales de alta demanda tanto local como turistica.
v La capacitacion de los futuros empleadores que garantice la asistencia correcta en

las diferentes actividades del producto.
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Objetivo

Disenar el producto “Centro Comercial Plaza de San Juan de los Remedios” para cumplir
las demandas insatisfechas relacionadas con la adquisicion y compras de productos
locales, de la poblacion local y turistas que visitan Remedios, de forma tal que contemple
las necesidades de estos grupos y que constituya una via de desarrollo local. A partir de
este objetivo se desarrollan las ideas de producto que se detallan a continuacion.

Ideas de Productos

A partir de la determinacion de las necesidades y demandas insatisfechas de los turistas
gue visitan el municipio de Remedios y sobre la base de las potencialidades del territorio
para el desarrollo del turismo, dadas por sus atractivos, el equipo de investigacién con la
autora al frente, realizé una tormenta de ideas, se listaron ocho opiniones, las que fueron
depuradas hasta llegar por consenso a la idea de producto que se describe a
continuacion.

Nombre del Producto

“Centro Comercial Plaza de San Juan de los Remedios” un suefio que continue haciendo
del Centro Histdrico Urbano de Remedios, una excepcional eleccion para los visitantes
que prefieren el turismo cultural, las compras y el intercambio de experiencias cotidianas
de sus ciudadanos. Posibilidad de disfrutar de un servicio personalizado que se
caracterice por la calidad y diversidad de las ofertas comerciales, la hospitalidad, el buen
trato y el respeto como premisas del servicio.

Atractivos y Actividades

Los recursos identificados anteriormente, después de su evaluacion, resultaron ser
atractivos para captar flujos de turistas interesados en la modalidad de turismo cultural y
de compras. A continuacién, se detallan las actividades turisticas a realizar.

Los visitantes pueden llegar a Remedios en bus, en taxi u otro tipo de vehiculo. Las visitas
pueden ser de paso o de estancia, esta Ultima garantizada por la gran cobertura de
hospedaje con que cuenta el municipio. Hoteles pertenecientes a la cadena Cubanacan y
Hostales privados. Una vez en la ciudad, ubicados en su Centro Histérico y dependiendo
del programa, se les indicara la existencia del mercado aportandoles plegables
informativos donde se detalla el inmueble a través de su historia, sus caracteristicas
arquitectonicas y culturales, las funciones, las ofertas comerciales y los servicios que

brinda.
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Actividades culturales

Apreciacion de la arquitectura, cultura y la vida cotidiana de la poblacién local.

Disfrute de los pregones y formas orales que asumen los vendedores.

Ofertas culturales ocasionales basadas en la musica, el teatro y las artes plasticas de la
ciudad

Mix de Servicios

Galeria: espacio de llegada del visitante donde se exponen a la venta cuadros de artistas
locales de tematicas remedianas y cubanas.

Espacio sin uso: espacio de transito que lleva a la visualizacion interior de la plaza del
mercado, donde se muestran sefialéticas de orientacion de los servicios.

Espacios dedicados a los puntos de venta organizados de acuerdo a la oferta y orientados
a través de un mechandising visual y estratégico contemporaneo y que intencione la oferta
principal.

Bafos publicos: para ambos sexos.

Servicios

Cafeteria.

Agua.

Guarapera.

Coquera.

Jugos de frutas naturales.

Dulces criollos.

Frutas naturales y conservas.

Viandas, hortalizas.

Especias y semillas.

Granos.

Céarnicos.

Confituras.

Flores.

Artesania.

Alquiler de bicicletas.

Parqueo.

Equipamientos e Infraestructuras
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La infraestructura y los equipos necesarios para las diferentes actividades y servicios
seran asumidos por el ejecutor del proyecto ya sea su actual propietario Acopio, o el
solicitante de traspaso cadena Caracol y los privados que solicitan los arrendamientos de
espacios para la comercializacion de los servicios.

Control

Al final de la segunda etapa se acude a los especialistas y se le aplica el cuestionario
propuesto por la metodologia, donde se miden cinco variables: Pertinencia,
Competitividad, Sostenibilidad, Evaluacion de los atractivos, Evaluacion de los servicios.
Las mismas fueron procesadas mediante el estadigrafo SPSS version 20 obteniéndose
resultados satisfactorios. (Anexo 13).

Tercera etapa: Proceso de prestacion.

Accesos y Transporte

Se puede acceder al lugar en cualquiera de las formas de transportacion que las agencias
turisticas posean, pero como se ha planteado en la investigacion, al turista estar en el
Centro Histdrico Urbano de la ciudad, permite acceder a todas las instalaciones del mismo
a pie, sin agotamiento y con seguridad pues su estructura facilita esta funcién y el
mercado se encuentra dentro de ella.

Alojamiento

Aunque el producto no lo requiere, el alojamiento se garantiza por la infraestructura
hotelera y hostales que posee la ciudad.

Restauracion

Los servicios de restauracion se brindardn cuando sea necesario en la cafeteria o en los
puntos de venta, siempre caracterizados por una gastronomia ligera.

Material informativo

El material informativo comprende, brochures que contendran plano general informativo
del centro comercial, mapas del poblado, lugares de referencias para la ubicacion del
turista, informacion general de la Ciudad, los horarios de los diferentes servicios y
actividades. De igual manera toda esta informacion serd dominada por el personal de
contacto, quien ira guiando los horarios y actividades. Una vez inaugurado sera publicitado
a través de todos los medios posibles con énfasis en las paginas web turisticas del pais y
las redes sociales

Control

55



Al finalizar la tercera etapa los especialistas miden cuatro variables: Factibilidad, Caracter
diferenciador, Orden cronoldgico de los aspectos y Personal necesario. Las mismas fueron
procesadas mediante el sistema estadistico SPSS, se obtienen resultados satisfactorios.
(Anexo 13)

Cuarta etapa: Precio - viabilidad medio ambiental.

Cotizaciones

Al no existir en la entidad actual duefia del inmueble, ni en la solicitante de traspaso,
CARACOL, Ila documentacion necesaria relacionada con las normas para la
comercializacién de los servicios que se proponen por no estar prestando servicio hace
mas de un afio, no se puede proceder a la cotizacién de la propuesta.

Viabilidad medioambiental

El producto es viable, ya que no se utilizaran en las mismas sustancias 0 procesos cuyos
subproductos afecten al medio ambiente. El proyecto de rehabilitacion cuenta con los
tratamientos de residuales, alcantarillado, tratamiento de desechos, entre otros. Todo esto
unido a las buenas practicas de la actividad turistica en entornos urbanos, como no arrojar
basura, evitar tomar especies de la flora y la fauna como suvenir y el uso de detergentesy
otros productos de limpieza biodegradables haran que el servicio sea sostenible en el
tiempo.

En cuanto al desarrollo local, el producto disefiado contribuye con el mismo debido a que
se establece que los recursos humanos con que cuente el mismo sean personas de la
localidad, quienes se beneficiaran del turismo para incrementar su renta personal.
Ademas, el financiamiento serd a partir de las cuentas del territorio para satisfacer
necesidades y planteamientos envejecidos de la poblacién local.

Control:

Al concluir la cuarta etapa se consulta a los especialistas y se mide una variable:
Afectacion al medio ambiente. La misma fue procesada mediante el sistema estadistico
SPSS y se obtienen resultados satisfactorios. (Anexo 13)

Quinta etapa: Distribucion - comunicacion.

La distribucion del producto turistico que se propone, se realizara fundamentalmente a
través de Agencias de Viajes que operan en el territorio y a través de internet con la
estrategia de comercio electronico.

Agencias de Viajes
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Las agencias de Viaje encargadas de la distribucion son en primer lugar Cubanacan
Viajes, Havanatur, Cubatur, Gaviotatur y otras que operan en el territorio, estaran
informadas para la presentacion del producto una vez materializado.

Posicionamiento

Se trabajar4 a partir de una estrategia que ubique el mismo desde una percepcion
diferenciadora, realzando las caracteristicas Unicas de la plaza del mercado y las
actividades que se realizan en ella, ademas la premisa de un turismo responsable, que
contribuye a la comunidad y que brinda al cliente una experiencia notable e irrepetible.
También se trabajara en los elementos graficos y sicoldgicos de los mensajes, en aras de
lograr penetrar en la mente del cliente.

Acciones Promocionales

Se propone las siguientes acciones promocionales estratégicas:

1. Identificar de manera definitoria los elementos para conformar la imagen del producto;
logotipo, el slogan y el color identificativo.

2. Realizar una campafa publicitaria que cubra como medios fundamentalmente Internet,
presentacion en ferias provinciales y nacionales, a través de aplicaciones cubanas off-line
para tablas y teléfonos moviles y mediante las paginas amarillas de las guias telefénicas
cubanas.

3. Disefiar y producir dossiers, sueltos, mapas, y su distribucion por los puntos de venta de
las agencias, los hoteles y casas particulares.

4. Crear objetos promocionales como llaveros, almanaques, objetos de artesanias de
barro confeccionados por artistas locales.

5. Realizar grupos FAM con los promotores de ventas de Villa Clara y otras provincias.

6. Desarrollar una campafia de Relaciones Publicas que enfatice en las relaciones con la
prensa, clientes VIP y el reconocimiento social del producto.

Control:

Concluida la quinta etapa se miden tres variables: Contar con canales de distribucion, Los
canales influyen en las ventas y posicionamiento. Las mismas fueron procesadas

mediante el sistema estadistico SPSS obteniéndose resultados satisfactorios. (Anexo 13)

Sexta etapa: Evaluacién Final

57



Como parte del control final del producto se realiz6 el Calculo del indice de Marketing,
mediante la aplicacion del Test de O"Meara a los 7 especialistas seleccionados y en el que
se expusieron las variables propuestas por la metodologia. Los resultados obtenidos se

presentan en la siguiente tabla.

Valor Valor
Factores absoluto Media |Ponderado
Capacidad de Mercado 0,06 8,9 0,5
Canales de distribucion necesarios 0,03 9 0,3
Relacién con la linea actual de productos 0,05 9,3 0,5
Relacion precio -calidad 0,07 9,3 0,7
Competitividad. 0,06 8,9 0,5
Influencia sobre las ventas de los productos
existentes 0,05 9,3 0,5
Vida del Producto/Actividad 0,05 9,3 0,5
Duracion 0,06 9,3 0,6
Amplitud del mercado 0,07 8,9 0,6
Influencia ejercida sobre el producto por la
estacion y coyuntura 0,04 8,8 0,4
Exclusividad del disefio del producto 0,07 9,3 0,7
Posibilidad de Funcionamiento 0,07 9,3 0,7
Instalaciones de produccion que se requiere 0,03 9 0,3
Personal y tecnologias que se requieren 0,03 9 0,3
Materias primas requeridas 0,02 9,3 0,2
Potencial de crecimiento 0,06 8,9 0,5
Posicion de mercado correspondiente al producto 0,06 9.3 0,6
Entrada en el mercado 0,05 8,8 0,4
Cifra esperada de consumidores finales 0,07 9,3 0,7
1 9,5

La escala utilizada es la propuesta por O'Meara, donde el valor numérico 10 corresponde
a la evaluacion muy bien, 8 a bueno, 6 a regular, 4 a malo y 2 a muy malo. El criterio de
aceptacion es el siguiente: Desarrollar el producto si el mismo adquiere un criterio superior
a 8 puntos, analizar cuidadosamente la continuacion o paralizacion cuando se encuentre
entre 8 y 9 y, rechazar el producto si tuviera una puntuacion inferior a 5.9. Al evaluar en
esta tabla el producto obtuvo una puntuacién de 9.5 puntos, puntuacion que cae en el

rango de desarrollar el producto.
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Conclusiones del Capitulo

Es imprescindible que los decisores del municipio de Remedios, con autonomia,
determinen las ventajas y desventajas que tienen tanto el propietario actual como el
solicitante de la plaza del mercado objeto de estudio en esta investigacion para su

aprovechamiento comercial y el rescate del valor de uso del inmueble.

En funcion de los resultados del diagnostico se concibe la propuesta de “El Centro
Comercial Plaza de San Juan de los Remedios” apropiada en funcién de las demandas
actuales, la cual que ofrecera la posibilidad al turista de encontrar en esta ciudad una
opcién comercial mas, contribuyendo a la calidad, singularidad y variedad junto a los
productos que ya existen y se comercializan en la ciudad.

Al dar respuesta a la demanda actual y a los planteamientos envejecidos de la poblacion
remedina; la propuesta es viable pues existe una demanda potencial y capacidad para
responder adecuadamente a ella; la mayor parte de los recursos turisticos que se
emplearan en el producto son propios del poblado, y las actividades en ellos no causan
efectos adversos al medio ambiente, es aceptado por la poblacion local, permite se
incorpore gran parte de la poblacion no activa laboralmente generando una fuente

alternativa de ingresos.
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CONCLUSIONES y
RECOMENDACIONES




CONCLUSIONES

La investigacion bibliografica realizada permitié sistematizar los elementos tedricos
relacionados con el disefio de productos turisticos con enfoque al comercio minorista en
ciudades patrimoniales, de esta manera se logra sintetizar la importancia de la actividad
comercial en la revitalizacion de los centros histéricos en estrecha relacién con el turismo

cultural para el logro de sinergias que garanticen el desarrollo local sostenible.

El diagndstico de la situacion actual de la oferta turistica vinculada al comercio minorista
en la ciudad patrimonial de Remedios permitio determinar los elementos de fuerza y
debilidad, en el orden interno, asi como las oportunidades y amenazas del entorno, para
precisar la solucidén estratégica en funcién de la dinamizacion de la relacion turismo —
comercio a través del disefio de un centro comercial en el centro histérico con enfoque

sostenible hacia el desarrollo local.

La aplicacibn de Metodologia para la mejora y disefio de productos turisticos
(MEPROTUR) facilité el disefio del producto turistico “Centro Comercial Plaza de San
Juan de los Remedios”, permitidé definir de manera precisa el objetivo, los atractivos y
actividades, la infraestructura necesaria, la mezcla comunicativa indispensable para su
informacion, asi como establecer las prioridades para su puesta en uso turistico. Los
resultados de la aplicacion del Test de O'Meara a los especialistas seleccionados
confirma la viabilidad de desarrollar el producto.
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RECOMENDACIONES

Presentar los principales resultados de la investigacion al gobierno municipal y las
autoridades turisticas del municipio para dar seguimiento a la ejecucion del disefio a partir

de los elementos establecidos para el mismo en el estudio.
Divulgar los resultados y experiencias obtenidas durante la investigacion, mediante la
participacion en eventos y publicaciones, asi como a través de actividades de capacitacion

sobre esta tematica a los interesados.

Incluir el informe de investigacion en los fondos bibliogréaficos de la biblioteca de la UCLV y

de la ciudad de Remedios, como material de consulta para estudiosos en el tema.
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ANEXOS

Anexo 1: Esquema metodoldgico de la investigacion.

Formulacién del objetivo general

Formulacion de los objetivos especificos

Analisis del contexto para la propuesta del diseio

. e Disefio del producto turistico
Diagndstico

Metodologia para la elaboracion del producto turistico

Etapas

CONCLUSIONES

Recomei.c ones

Bibliografia

Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 2: Hilo conductor del Marco Tedérico Referencial.

TURISMO { CIUDADES PATRIMONIALES

q
N

PLAZAS COMERCIALES -

PRODUCTO TURISTICO

DISENO DEL PROBUCTO
TURISCO
METODOLOGIA MEPROTUR

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 3: Metodologia MEPROTUR.
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Fuente: Tomado de Metodologia MEPROTUR.




Anexo 4: Anadlisis comparativo de los procedimientos y metodologias propuestos
para el disefio de productos.

X X X X X 5
X X X X X X X X X 9
X X X X X X 6
X X X X X X
X X X X X X X X 8
X X X X X X X X 8
X X X X X 5
X X X X X X 6
4 7 5 4 6 4 8 6 6 3

Oportunidades

Demanda

Competencia

Recursos y atractivos

Generacion de ideas

Concepto

Estructurar el producto

Comercializacion
Viabilidad

Evaluacioén

Fuente: Elaborado a partir de Negrin (2015).



Anexo 5: Guia de entrevistas a profundidad realizadas a decisores del municipio.

Entrevista a profundidad a sobre el valor de uso del Mercado de

la Plaza del Centro Histérico Urbano (CHU) de San Juan de los Remedios.
Universidad Central "Marta Abreu” de Las Villas

Facultad de Ciencias Econdmicas
Carrera licenciatura en Turismo
Buenos dias, la UCLV, estd realizando una investigacién con el objetivo de crear un
producto turistico para la comercializacion de productos identitarios de la localidad en la
Plaza Mercado.
Nos seria de mucha utilidad, su opinion.

Accede usted a colaborar con la misma. SI NO_
Datos de la entrevista:
Procedencia: Edad: Sexo:

1. ¢Conoce usted las bondades del Centro Histérico Urbano (CHU) de la Ciudad San
Juan de los Remedios?

2. En su experiencia, considera que el CHU posee las potencialidades para el
desarrollo del turismo de ciudad. ¢ Por qué?

3. ¢Qué perspectivas sobre el turismo se declaran en los planes de desarrollo del
municipio o provincial?

4. ¢Existe algun inmueble que esté previsto para la comercializacion de productos
identitarios y locales en el CHU?

5. ¢Conoce usted la Plaza Mercado del CHU?

6. ¢Qué puede decirnos de ese lugar y las funciones que ha tenido?

7. ¢Considera que la Plaza mercado relne las condiciones para la comercializacion
de productos identitarios de la localidad? ¢Por qué?

8. ¢Quién considera usted pueda asumir en la Plaza la comercializacion de productos
locales en funcion de las necesidades y posibilidades del pueblo?

9. Desea agregar alguna otra idea sobre el tema.

Gracias por su colaboracion.
Encuestadora: Arianna Aleman Pérez Email: araperez@uclv.cu



mailto:araperez@uclv.cu

Anexo 6: Encuesta a remedianos.

Encuesta a la poblacion sobre el valor de uso del Mercado de la Plaza del Centro Histérico
Urbano (CHU) de San Juan de los Remedios.
Universidad Central "Marta Abreu” de Las Villas
Facultad de Ciencias Economicas
Carrera licenciatura en Turismo
Estimado remediano(a), la UCLV, esta realizando una investigacion con el objetivo de
crear un producto turistico para la comercializacion de productos identitarios de la
localidad en la Plaza Mercado.
Nos seria de mucha utilidad, su opinion.

Accede usted a colaborar con la misma. Sl NO
Datos de la encuesta:
Procedencia: Edad: Sexo:

1. ¢Conoce usted déonde se encuentra el mercado de la Plaza del Centro Histérico
Urbano de su Ciudad?

Si No

En caso afirmativo; ¢ Qué opinidn tiene usted sobre ella?

2. ¢Como ha sido la funcién social que ha tenido a lo largo de los afios? Marca con
una X la opcién que consideres.

Muy buena
Regular
Mala

¢ Por qué?

3. ¢Considera que el inmueble destinado para él mercado de la Plaza ha agotado
todas las posibilidades de explotacion en funcién de su uso?

SI__ NO__ .
¢ Por qué?

4. Marque con una b (bueno) y con una m (malo) la opinion de las acciones que se
han llevado a cabo en el mercado en los ultimos afios:

mantenimiento constructivo del inmueble
variedad en su oferta

calidad de las ofertas

atencion al publico

horario de servicio

uso de los locales

accesibilidad



5. ¢Situviera usted que disefar los servicios del mercado de la Plaza en funcion de su
ubicacion, su espacio y las experiencias de uso que hasta la fecha ha tenido, qué
opcién de las siguientes propondria? Marque con una X.

_____Venta de guarapo.

_____Venta de agua de coco
_____Venta de vianda, vegetales y frutas
_____Venta de jugos naturales
______Venta de carnicos

______ Cafeteria

_____ Pasteleria

______Heladeria

______Artesania

_____Venta de plantas ornamentales
______Pargueo de bicicletas y motos
Otros . ¢Cual?

6. ¢Considera usted que este lugar hoy puede ser visitado por el turismo?
Si No
¢ Por qué?
7. ¢Desea agregar alguna otra idea sobre el tema?

Si No . En caso afirmativo, ¢cual?

Gracias por su colaboracion.
Encuestadora: Arianna Aleman Pérez Email: araperez@uclv.cu
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Anexo 7: Cronograma para la realizacion del Diagnostico.

Duracion / dias

Comienzo

2)

4 11/6/2021 | 14/6/2021
Seleccion y formacién del Grupo de 11/6/2021 | 13/6/2021
diagnadstico
Confeccion del cronograma 2 14/6/2021 | 15/6/2021
Estudio de mercado. 10 14/6/2021 | 23/6/2021
Analisis documental 3 18/6/2021 | 20/6/2021
Entrevista a propietarios de hostales 5 23/6/2021 | 27/6/2021
Analisis de lainformacion obtenida 26/6/2021 | 27/6/2021
Informacion sobre los recursos 14 27/6/2021 | 10/7/2021
turisticos de Remedios
Revision documental 2 29/6/2021 | 1/6/2021
Trabajo de campo 10 29/6/2021 | 8/7/2021
Analisis de lainformacion obtenida 2 11/7/2021 | 14/7/2021
Informacién sobre la competencia 7 13/7/2021 | 19/7/2021
Trabajo de campo 6 13/7/2021 | 18/7/2021
Analisis de lainformacion obtenida 1 20/7/2021 | 21/7/2021
Informacion sobre la situacion actual 15 21/7/2021 | 4/8/2021
de Remedios
Revision documental 2 21/7/2021 | 22/7/2021
Entrevistas a entes y empresas 7 23/7/2021 | 29/7/2021
gubernamentales
Trabajo de campo 5 2/8/2021 6/8/2021
Anélisis de lainformacion obtenida 6/8/2021 | 7/8/2021
Confeccion del informe final (Capitulo 5 9/8/2021 13/8/2021

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 8: Resultados de la encuesta.




,? | RESPUESTAS

Sl NO
100 % -
MB R M
100% - -
Sl NO
100%
mantenimiento | variedad | calidad atencion | horario uso de accesibilidad
constructivo ensu de las al de los
del inmueble oferta ofertas publico servicio | locales

B/100% [M/% | M/% [M/% (M [|M/% |M/%

%

Venta de Venta Ventade | Ventade | Venta Cafeteria | Pasteleria Heladeria | Artesania | Parqueo de
guarapo. de agua | vianda, jugos de bicicletas y

de coco | vegetales | naturales | céarnicos motos

y frutas

X X X X X X X X X X
Sl NO
100%
S NO

100%

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 9: Imagenes de la propuesta de intervencién en la Plaza objeto de estudio
perteneciente a la cartera de proyectos de la Oficina del Conservador en la Ciudad
de Remedios.

Plaza del Mercado...

Zonificacion y Cortes

Primer Nivel  Segundo Nivel Isométrico

Fuente: Cartera de proyectos de la Oficina del Conservador en la Ciudad de Remedios.



Anexo 10: Matriz DAFO

Factores

externos

Factores internos

FORTALEZAS
F1,F2,F3,Fn

DEBILIDADES
D1, D2, D3, Dn

PUNTUACIONES
TOTALES

OPORTUNIDADES
01,02,03,0n

ESTRATEGIA
OFENSIVA
Unificar las fortalezas
para aprovechar las

oportunidades

ESTRATEGIA DE
REORDENACION
Reducir o eliminar las
debilidades

aprovechando las

oportunidades
PERMITE CONOCER
LAS
OPORTUNIDADES
MAS
APROVECHABLES

AMENAZAS
Al, A2, A3, An

ESTRATEGIA
DEFENSIVA
Usar las fortalezas
para atenuar las

amenazas

ESTRATEGIA DE
SUPERVIVENCIA
Reducir las
debilidades y evitar

las amenazas

PERMITE CONOCER
LAS AMENAZAS
QUE PUEDEN
DANAR MAS A LA
EMPRESA

PUNTUACIONES
TOTALES

PERMITE
VISUALIZAR LAS
FORTALEZAS
MAS
IMPORTANTES

PERMITE
VISUALIZAR LAS
DEBILIDADES
QUE DANAN MAS
A LA EMPRESA

Fuente: Postgrado de Marketing. Escuela de Hoteleria y Turismo de la Habana. Formatur. 2010

Anexo 11: Matriz DAFO del mercado de la Plaza




Fuente: Elaborado por el autor.



Anexo 12: Especialistas.

MsC. Noel Pérez Rojas Profesor de la Facultad de Universidad Central de las
Turismo Villas.

MsC. Tania Hernandez Jefa del departamento de Oficina del Conservador de la
Gallo proyectos de colaboracion y | Ciudad de Remedios

relaciones internacionales

MsC. Reinaldo Mendoza Conservador de la Ciudad Oficina del Conservador de
Valdivia de Remedios la Ciudad de Remedios

MsC. Luis Angel Menéndez | Gerente Complejo Turistico

Hernandez Cubanacan en Remedios

Ing. José A Gonzalez Jefe del Departamento Caracol en Remedios
Gomez

Lic.Chirly Luray Thompson || Jefa de la carrera Socio CUM de Renedios
Llorente Cultural

Lic.Yeniel Enrique Pérez Especialista de Marketing Oficina del Conservador de la

Mesa Ciudad de Remedios

Anexo 13. Resultados del Control por cada etapa

Segunda Etapa



Pertinencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy Bien 5 46,7 46,7 46,7
Excelente 7 53,3 53,3 100,0
Total 12 100,0 100,0
Competitividad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy Bien 5 46,7 46,7 46,7
Excelente 7 53,3 53,3 100,0
Total 12 100,0 100,0
Sostenibilidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Muy Bien 7 53,3 53,3 53,3
Excelente 5 46,7 46,7 100,0
Total 12 100,0 100,0
Evaluacion de atractivos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Muy bien 5 49,0 49,0
Bien 7 51,0 100,0 100,0
Evaluacion de actividades
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Muy Bien 3 26,7 26,7 26,7
Excelente 9 73,3 73,3 100,0
Total 12 100,0 100,0
Evaluacion de servicios
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Bien 1 6,7 6,7 6,7
Muy Bien 11 93,3 93,3 100,0
Total 12 100,0 100,0
Equipos e infraestructura
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Muy Bien 5 40,0 40,0 40,0
Excelente 7 60,0 60,0 100,0
Total 12 100,0 100,0

Tercera Etapa
Factibilidad




Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Excelente 12 100,0 100,0 100,0
Caracter diferenciador
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Muy Bien 3 26,7 26,7 26,7
Excelente 9 73,3 73,3 100,0
Total 12 100,0 100,0
Orden cronologico de los aspectos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Excelente 12 100,0 100,0 100,0
Personal de contacto necesario
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Excelente 12 100,0 100,0 100,0
Cuarta Etapa
No afecta el medio ambiente
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 5 12 100,0 100,0 100,0
Quinta Etapa
Contar con canales de distribucion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 5 12 100,0 100,0 100,0
Los canales influyen en las ventas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 4 2 20,0 20,0 20,0
5 10 80,0 80,0 100,0
Total 12 100,0 100,0
Posicionamiento
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 5 12 100,0 100,0 100,0




