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RESUMEN

El objetivo central de esta investigacion es realizar el disefio de un producto turistico de
naturaleza sobre la base de la aplicacion de un procedimiento participativo para la
elaboracién de productos turisticos. Con este fin fueron analizados varios procedimientos
utilizados para el desarrollo de nuevos productos, seleccionando el procedimiento
participativo para la elaboracidon de productos turisticos integrados propuesto por
Machado y Cuevas en 2007. El principal valor de este producto consiste en responder a
una demanda insatisfecha identificada en el mercado turistico internacional, ademés de
diversificar la oferta de productos de la Agencia de Viajes Havanatur Tour & Travel
Centro, con el fin de posicionar en el mercado turistico internacional otras ofertas y de

esta forma incrementar el arribo de clientes al destino.
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ABSTRACT

The main goal of this research is the design of a natural touristic product based on the
application of a participative procedure for the elaboration of touristic products. Having
this in mind, a number of procedures were analyzed when creating new products,
selecting the participative process in the creation of integrated products proposed by
Machado and Cuevas in 2007. The importance of this product is the fact that it responds
to the insatisfied demand that has been identified within the international tourism market,
in addition to this it will allow to diversify what the Travels Agency Havanatur Tour &

Travel Centro can offer, in order to obtain more profits from tourim.
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INTRODUCCION

El turismo es un fendmeno socioecondémico de gran relevancia en la actualidad, ya que
fomenta el desarrollo de cada pais, asi como del disfrute de cada persona y el
intercambio cultural entre naciones.

El mercado turistico actual se caracteriza por la introduccion permanente de cambios, la
practica de estrategias renovadas, la accion dirigida, la basqueda continua de respuestas
a las necesidades del consumidor. Es un nuevo escenario en el cual los clientes
(turistas) y las empresas (agentes del sector/inversionistas) juegan papeles decisivos.

Es por ello que resulta imprescindible un adecuado disefio de productos turisticos, el
cual debe llevarse a cabo mediante la realizacion de una serie de acciones y
procedimientos que son de necesario cumplimiento; su utilidad bien podria explicarse
mediante la siguiente expresion: busqueda del éxito. Ello significa que éste debe
responder tanto a las expectativas y deseos de los consumidores potenciales, como a
las caracteristicas estructurales y formales del entorno como un todo y de la
competencia turistica en particular (Beltran, Lopez, Gémez, 2002). Esta realidad
ineludible ilustra el hecho de que ya no basta con poseer los requeridos recursos, es
necesario, ademas, lograr atraer la demanda con productos bien definidos vy
diferenciados, donde la autenticidad y la integracion de los mismos los identifique,
apoyados por fuertes esfuerzos promocionales (Machado, 2007).

Todo disefio de productos turisticos es un trabajo Unico y original, que debe tener como
objetivos la rentabilidad econémica, social y ambiental, y la satisfaccion de la demanda.
Los cambios producidos en la actividad turistica dan lugar a la aparicion de nuevas
tendencias, las cuales reemplazaran los destinos y actividades propias del turismo
tradicional por otras que se adapten mejor a las nuevas caracteristicas de los turistas
(Machado, Hernandez, 2007). Es por ello que el turismo alternativo surge como una
opcién y brinda, en cualquiera de sus variedades (turismo rural, turismo de aventura y
ecoturismo), una clara oportunidad de desarrollo para zonas rurales.
Las principales razones que explican el desarrollo del turismo en el medio rural y natural
se encuentran en las manifestaciones de agotamiento del turismo convencional. Su
saturacion y deterioro generan insatisfaccion en el consumidor y provocan reacciones en
la demanda. La gente busca ofertas mas atractivas, novedosas y satisfactorias que

vayan de acuerdo con las nuevas formas de vida, modas y costumbres. Al mismo
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tiempo, quienes lo ofertan se ven en la necesidad de evaluar el producto enfocado en el
medio ambiente, vinculado a las actividades relacionadas con el entorno, para

asegurarse de que cumple con las expectativas de los visitantes.

Aplicando una filosofia de Marketing se podra llegar a conformar una oferta realmente
atractiva, competitiva y variada, capaz de obtener clientes dispuestos a consumir el
producto y/o servicio y mantener fidelidad al mismo. (Kotler, 1992; Serra, 2003;
Machado, Hernandez; 2008).

La mayor de Las Antillas, elemento dinamico en el escenario turistico caribefio, cuenta
con un amplio potencial medioambiental e histérico- cultural que no se explota adecuada
ni suficientemente. Las habituales propuestas de sol y playa no se complementan con
opciones novedosas en la mayoria de los polos turisticos.

La provincia de Cienfuegos, ubicada en la region central de Cuba, cuenta con una amplia
gama de atractivos turisticos complementada con un vasto inventario de recursos, los
cuales van desde la Bahia de Jagua — sede de importantes eventos deportivos — y
pequefas playas bafadas por el Mar Caribe; la zona de Ciego Montero, rica en aguas
termales; las elevaciones del macizo de Guamuhaya, el Lago Hanabanilla y la zona
premontafiosa ubicada al noreste de la provincia.

Este amplio abanico de atractivos y recursos convierte al destino Cienfuegos como uno
de los mas prometedores de la industria turistica en Cuba, ya que combina en sus
atractivos variadas opciones; ademas del proyectado desarrollo de una sélida
infraestructura hotelera y extrahotelera.

Cienfuegos ha desarrollado en los udltimos afios una fuerte inversion en este sector,
colocandose como un destino importante para el turismo nautico y de recorrido de la
region central del pais, pero manteniendo medias por concepto de estancia
considerablemente bajas.

La UEB Havanatur Tour & Travel Centro, una de las mas significativas del territorio
teniendo en cuenta su operacion, se ha mantenido avanzando en concordancia con el
desarrollo del turismo en la actualidad y aspira a mantenerse en el mercado turistico
como una empresa competitiva, buscando para ello la satisfaccién de sus clientes, una
mayor cuota de mercado, una tasa de crecimiento adecuada y un mayor margen de

rentabilidad.
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La UEB Havanatur Tour & Travel Centro cuenta con una cartera de productos dentro de
la cual, la mayoria se encuentra en la etapa de madurez o declive, ya que han sido
confeccionados varios afios antes, y aunque haya existido alguna modificacién de la
oferta 0 mejora del producto, esta no se ha desarrollado teniendo en cuenta las nuevas
tendencias del mercado turistico. Muchos de los principales clientes del destino ya
conocen la oferta, creandose en la actualidad una desmotivacién hacia estos por no
existir nuevas ofertas. De esta situacion ha resultado una demanda insatisfecha,
deseosa de nuevos productos que satisfagan sus nuevas necesidades.

Los directivos de la UEB Havanatur Tour & Travel Centro aseguran que los productos
gue se ofertan actualmente fueron elaborados bajo procedimientos empiricos, los cuales
no estaban sujetos a una metodologia cientifica que detallara cada uno de los pasos a
seguir para el disefio de productos. Constituyendo todo lo anterior la situacion
problémica de la investigacion.

Para dar respuesta a esta situacion la autora propone como problema cientifico ¢ Como
disefiar un producto turistico en la UEB Havanatur Tour & Travel Centro que se adapte a
las nuevas tendencias del mercado internacional y que permita la diversificacién de la
oferta del destino Cienfuegos?

Siendo el Objeto de la Investigacién, el producto en la UEB Havanatur Tour & Travel
Centro.

Planteando como Hipdétesis de la Investigaciéon: Si se aplica el procedimiento sobre
bases participativas propuesto por Machado, 2007, se logra disefiar un producto turistico
integrado de naturaleza que responda a las exigencias del mercado turistico actual y a la
diversificacion de la oferta de la UEB Havanatur Tour & Travel Centro.

Para dar respuesta a la interrogante planteada como problema cientifico la autora
considera un Objetivo General:

Disefiar un producto turistico integrado de naturaleza en la UEB Havanatur Tour & Travel
Centro, a partir de un procedimiento cientificamente fundamentado, sobre bases
participativas y que responda a las nuevas necesidades del mercado.

Ademas de cuatro Objetivos Especificos:

1. Realizar un estudio del estado actual del problema donde se aborden los
conceptos mas importantes relacionados con el Turismo, los destinos turisticos,
las Agencias de Viajes, el marketing y el producto turistico;

2. Analizar varios de los procedimientos utilizados para el disefio de productos.



3.

4.
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Diagnosticar la situacion comercial de los productos de la UEB Havanatur Tour &
Travel Centro.

Diseflar un producto turistico integrado de naturaleza que logre responder a las
nuevas tendencias del mercado turistico internacional aplicando un procedimiento

sobre bases patrticipativas.

En cada uno de los capitulos que conforman el cuerpo de esta tesis se da respuesta a

los problemas cientificos que se abordan en ellos, de modo que se llega a conclusiones

que aumentan el caudal de conocimientos en este campo y que ademas permiten

brindar recomendaciones practicas a la industria.

La investigacion se desarrollara mediante las siguientes etapas que conforman su

disefio metodoldgico:

1.

Investigacion tedrica sobre los aspectos relacionados con la tematica objeto de
estudio: fundamentos tedricos metodolégicos para el disefio de productos
turisticos, construyendo asi el analisis bibliografico.

Investigacion de campo, diagnosticando la situacion actual de la situacion
comercial de la Agencia de Viajes Havantur Tour & Travel Centro, teniendo en
cuenta: analisis interno y externo del destino y la realizacion del analisis DAFO.
Disefio del producto turistico integrado “Caminos de cima a sima”, aplicando un

procedimiento cientificamente fundamentado.

El presente trabajo responde a una investigacion fundamentalmente cualitativa

descriptiva, utilizando métodos tedéricos y empiricos, incluyendo la utilizacion de técnicas:

1.

N o g A

Andlisis documental relacionado con la evolucion del marketing y del mercado
turistico.

Observacion directa y analisis de la Agencia de Viajes receptivas Havanatur Tour
& Travel Centrl en el desarrollo de productos turisticos del Destino.

Triangulacion de los datos obtenidos: fue clasificada toda la informacién de
acuerdo a sus caracteristicas y niveles de importancia para la investigacion.
Estudio diagndéstico de antecedentes estadisticos del movimiento turistico.

Estudio de las politicas de desarrollo y comercializacién del Destino Cienfuegos.
Analisis Matriz DAFO.

Aplicacion de procedimiento cientificamente fundamentado para el disefio de
productos turisticos de naturaleza en la Agencia de Viajes Havantur Tour & Travel
Centro.
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En el Orden Tedrico utilizar un procedimiento sobre bases participativas en el disefio de
un producto turistico integrado en la Agencia de Viajes Havanatur Tour & Travel Centro,
para la diversificacion de la oferta del Destino. Siendo en el Orden Practico lograr un
producto turistico de naturaleza con la calidad requerida, acorde a las tendencias
actuales del turismo internacional.

Los impactos economicos de la presente investigacion, estan dados por los ingresos
gue se pueden derivar de la venta del producto disefiado y se justifica debido al beneficio
de utilizar un procedimiento cientifico que permita disefiar un producto turistico auténtico
de naturaleza e dicha agencia de viajes, respondiendo a las nuevas demandas del
mercado turistico internacional, logrando la diversificacion de la oferta.

El impacto social se demuestra mediante el intercambio del cliente con la flora y la
fauna nacional, asi como también con las comunidades locales anfitriona, que sera la
portadora del mensaje cultural, debido al caracter dinamico educativo del producto, en
cuanto a la naturaleza y el desarrollo de habilidades de orientacién en el cliente estara
mas preparado para intercambiar con la comunidad del destino. El desarrollo turistico del
destino propiciard mayor fuente de empleo y dividendos que beneficiaran a la poblacion.
En el equipo para el disefio del nuevo producto se incluiran las entidades ambientales
como el CITMA y Flora y Fauna y Ecotur, para que desde su fase inicial el producto se
cree sobre las bases del turismo sostenible. A su vez con el desarrollo turistico en areas
protegidas y zonas de alto valor natural, se podran destinar recursos para su
rehabilitacion y conservacion, por lo que el producto tendra un alto valor de impacto
ambiental.

La estructura de la investigacion estara conformado por:

Capitulo 1: Analisis bibliogréafico, antecedentes y fundamentacién sobre el turismo
y su evolucion, el Marketing, las Agencias de Viajes y el Disefio de Productos
Turisticos: se hace referencia al desarrollo del Turismo en Cuba y Cienfuegos, gestion
de la UEB Havanatur Tour & Travel Centro, el Marketing turistico, con particular énfasis
en la variable producto, incluyendo ademés el andlisis de los procedimientos que existen
para el disefio del mismo.

Capitulo 2: Diagndstico de la situacion actual de la Comercializacion en la Agencia
de Viajes Havanatur Tour & Travel Centro: se realiza el analisis de la situacion externa
e interna de la UEB Havanatur Tour & Travel Centro, lo cual culmina en el analisis de la
Matriz DAFO.
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Capitulo 3: Aplicacion del Procedimiento para el Disefio de Productos Turisticos
Integrados en el Destino Cuba. Disefio del Producto: “Caminos de cima a sima”: se
expone de forma detallada la aplicacibn de un procedimiento cientificamente
fundamentado para el disefio de productos turisticos de naturaleza en la elaboracién del
producto turistico “Caminos de cima a sima”.

A continuacion se expondran las conclusiones y recomendaciones que propone la
investigacion, seguidamente la bibliografia consultada y presentada bajo la norma

Harvard y un conjunto de anexos.



Capitulo 1 Analisis bibliografico,
antecedentes y fundamentacion sobre el turismo
y su evolucion, el marketing las Agencias de Viajes y el
disefio de productos




CAPITULO 1

CAPITULO 1: ANALISIS BIBLIOGRAFICO, ANTECEDENTES Y FUNDAMENTACION
SOBRE EL TURISMO Y SU EVOLUCION, EL MARKETING, LAS AGENCIAS DE
VIAJES Y EL DISENO DE PRODUCTOS TURISTICO

1.1- Introduccion

La actividad turistica es considerada objeto de estudio de muchos especialistas, debido
al impacto que provoca en las economias, los entornos y las sociedades, es por esta
razén que el objetivo que persigue este capitulo, es realizar un andlisis teérico de la
actividad, el marketing y el papel de las agencias de Viajes en la comercializacién de
productos turisticos, a través del analisis e interpretacion de autores importantes que han
abordado el tema tales como, Philip Kotler, Miguel Santesmases, Antoni Serra, Ramoén
Martin, asi como de prestigiosas organizaciones y publicaciones internacionales como la
Organizacion Mundial de Turismo, Retos Turisticos, Cuadernos de Turismo, entre otros.
Para desarrollo del mismo se siguié un hilo conductor, que aparece registrado en el
Anexo 1.

1.2- Gestion Integrada del Turismo

Teniendo en cuenta que el sector turistico se ha convertido en una de las mayores
fuentes generadoras de empleo, de divisas y de estimulo a la inversion y al crecimiento
econdmico, resulta de vital importancia en el entendimiento de su integracion al resto de
las economias de los pais, comenzar el analisis a partir de sus concepto y como estos
han evolucionada al miso tiempo que la propia actividad.

1.2.1- La actividad turistica. Conceptualizacion y evolucion

A través de los afios han sido numerosos los especialistas y estudiosos del tema que
han analizado este fenbmeno y han elaborado sus propios conceptos de lo que
entienden por turismo, Anexo 2. Tomando como base todos los conceptos analizados
se lleva a cabo una comparacion de los mismos para encontrar coincidencias, Anexo 2a.
Este analisis comparativo arroja que el 100% de los autores comparten el criterio de
gue para que se pueda hablar de turismo debe existir un desplazamiento y estancia
fuera del lugar de origen; el 60% de ellos comparte que puede ser por diferentes motivos
sin &nimo de lucro y por un periodo mayor a 24 horas y menor a un afno; el 50% coincide
en que el turismo es un conjunto de relaciones y fendmenos sociales y un 40% en que
es un conjunto de procesos de produccion y consumo; un 30% de los autores comparten
gue abarca las actividades que realizan durante sus viajes y estancias y solo un 20%
coincide en que conlleva un gasto de renta. Los autores que presentan los conceptos de

7
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turismo mas completos son OMT (1983) y Padilla de la Torre (1994), ambos con un 71%
de aspectos claves abordados; Michaud (1983) y OMT (2001) abordan el 57% de los
aspectos; Hunzikery Krapt (1942); Tourism Society (1979); Figuerola (1991); Dacosta,J
(1993) y Martin (2003) abordan el 43% de los aspectos claves.

Basado en la realizacion del analisis de la conceptualizacion de turismo, la presente
investigacion se acoge a la teoria planteada por la Organizacion Mundial del Turismo
(OMT) en 2001.

El andlisis conceptual, anteriormente realizado, permite detectar como estos han
evolucionado en el tiempo, relacionado con el desarrollo social, econdmico y cultural de
un pais o region, existiendo cambios cualitativos y cuantitativos desde su surgimiento
hasta la fecha, caracterizado por cinco etapas, criterio coincidente de los autores Foster,
(1994); Cerda, (2003); Quintana y otros, (2005); Fernandez, (2006); Martin, (2006); Cruz
y Jiménez, (2006); Abad y Gutiérrez, (2008):

Los viajes en la Antigiedad por motivos religiosos como las peregrinaciones,

fomentaban los servicios de alojamiento, restauracion, comercio. En el Renacimiento, los
desplazamientos se deben a los descubrimientos geogréficos. El siglo XVII da lugar a
nuevas motivaciones como el Grand tour.

Los inicios de la industria turistica (1800- 1918) comienzan con el desarrollo del

transporte a partir de la maquina de vapor, han impulsado los viajes. El turismo era
selectivo para viajeros con alto poder adquisitivo. Se destaca la labor de Thomas Cook,
en la organizacion de viajes y César Ritz, en la hosteleria.

Surgimiento del "automavil” (1919-1950). Al turismo le afectd negativamente las Guerras

Mundiales y la Gran Depresion. El progreso del transporte y especialmente del automovil
produce el estallido del turismo de masas.
Instauracion del turismo masivo (1950-1980), es la etapa del gran “Boom” Turistico, con

los avances tecnoldgicos, la mejor calidad de vida y la estabilidad social, ahora viajar es
mas barato y el turismo llega a otras clases sociales. El mercado se va abarrotando de
todo tipo de productos turisticos.

La Etapa de madurez (1980-2009) comienza cuando la oferta variada desde productos

maduros y consolidados hasta nuevos y exoticos en destinos emergentes, la abundante
informacion electrénica ha provocado el crecimiento de la competencia. El turismo

masivo, decrece ostensiblemente tras los ataques terroristas del 2001, a partir del 2003,
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recupera su crecimiento habitual, teniendo una fuerte incidencia tanto en el consumo
como en la oferta.

Desde el punto de vista del consumo aparecen los cambios en las expectativas y
motivaciones de los turistas consumidores (Avila y Barrado, 2005); crece el nimero de
viajes a lo largo del afo, aprovechando también los fines de semana, acortandose las
estancias en dias; creciente interés por el turismo cultural, de naturaleza, de interior, de
salud y belleza.

Desde el punto de vista de la distribucion evolucionan aceleradamente los sistemas de
reservas, que hacen posibles la informacion para el trabajo en tiempo real de manera
facil y agqil; proliferacion de Webs interactivas en Internet, como forma de realizar desde
su ordenador personal reservas y compras tanto de billetes en compafiias de transporte
como de alojamiento para lugares y fechas determinadas o entradas en parques de
atraccion (Milio, 2004).

Desde el punto de vista de la financiacion aumenta la intervencién publica en el disefio y
desarrollo de politicas cada vez mas estructuradas, con partidos presupuestarios
importantes para emplear en el sector; los grandes consorcios financieros demuestran
interés creciente por la industria turistica, realizando buenas inversiones en ella;
aumento de coordinaciones interministeriales que favorecen el turismo (Milio, 2004).
Desde el punto de vista de la oferta el turismo adquiere interés ahora para muchos
paises del mundo, no solo los de mayor poder adquisitivo sino también para aquellos en
vias de desarrollo (Milio, 2004); los productos individualizados y la complejidad de los
mismos son cada vez mas demandados (Avila y Barrado, 2005); el alojamiento es cada
vez mas funcional, porque asi son los gustos del cliente y porque a las empresas les
resulta mas rentable su mantenimiento, limpieza y reposicion; la innovacién y las nuevas
tecnologias se hacen indispensables para mejorar los servicios que se prestan al cliente;
creciente sensibilizacion y cuidado del medio ambiente.

Considerando la autora pertinente a los efectos de esta investigacion realizar el analisis
tedrico de esta variable y especificamente vinculado a la actividad objeto de estudio.

1.3- Ofertas Turisticas.

En el comercio cotidiano existe la oferta y la mercancia que se ofrece. En la
comercializacidén del turismo existe la oferta y el producto turistico (la mercancia). La
Unica diferencia esta en que aqui la mercancia puede adoptar una combinacion de

bienes y servicios muy diversa. En ella intervienen diferentes componentes de la oferta,
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tales como los atractivos, el transporte, alojamiento, las comidas y bebidas, los
entretenimientos y otros (Rodriguez, 2000). Esta oferta esta representada por un grupo
diversificado y heterogéneo de actividades de diferentes esferas econémicas, siendo sus
materias primas fundamentales los recursos naturales, artisticos y culturales.

Estudiosos del tema como es el caso de Rodriguez, (2000); Serra, (2004); Martin,
(2006), han aportado varias definiciones de oferta turisticas las cuales han sido
analizadas en el Anexo 3; se lleva a cabo una comparacion de los mismos para
encontrar coincidencias, ver Anexo 3a. Este analisis arroja que el 50% de los autores
comparados coinciden en la oferta turistica es un conjunto de interrelaciones de
productos-servicios; el 100% comparten que la misma debe estar a disposicion del
usuario turistico y en un destino determinado; el 25 % de los autores opinan que es un
conjunto de facilidades para disfrute y consumo y que tiene caracter oligopolistico.
Autores como Rodriguez (2000); Serra (2004); Martin (2006), abordan en sus
respectivos conceptos el 50% de los aspectos claves del mismo; OMT (1999) abarca el
67% del total de aspectos tratados.

Basado en la realizacion del analisis de la conceptualizacion de oferta turistica, la
presente investigacion se acoge a la teoria planteada por la OMT (1999).

Los componentes de la oferta turistica son (Rodriguez, 2000):

a) Infraestructura general, la cual comprende los medios de comunicacién, los servicios
sociales y todas las instalaciones de la infraestructura técnica, necesarias para la vida en
una localidad (agua, electricidad)

b) La planta turistica, representada por las Instalaciones receptivas destinadas al
alojamiento, la alimentacién y otros servicios esenciales para el turista.

c) Infraestructura turistica, constituida por aquellos servicios complementarios de los
cuales hace uso el turista, como instalaciones de recreacion y diversion, centros
deportivos y otros.

d) Servicios de recepcion turistica, que abarcan las agencias de viaje, oficinas de
informacion, guias turisticos.

Las tendencias actuales, antes mencionadas, han provocado cambios en el conjunto de
actividades que comprende la actividad turistica, las cuales se manifiestan en el
momento del consumo, debido a las caracteristicas especificas de esta actividad

(intangibilidad e inseparabilidad) lo que hace que el lugar donde coinciden esta oferta y
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consumo sea de interés, y muestre caracteristicas especificas; considerando la autora
pertinente realizar un analisis del mismo, el cual recibe el nombre de destinos turisticos.
1.4- Gestion integrada de Destino.

Por gestion se entiende el conjunto de diligencias que se realizan para desarrollar un
proceso o para lograr un producto determinado. Se asume como direccién y gobierno,
actividades para hacer que las cosas funcionen, con capacidad para generar procesos
de transformacion de la realidad. (Mora, 1999; citado por Napoles, 2009)

La gestién de destinos debe responder a la realidad de que el destino es mas que la
suma de sus partes y contribuye positivamente a la sinergia que puede emerger cuando
los componentes funcionan conjuntamente como un todo armonico. (Howie, 2003; citado
por Napoles, 2009).

La gran variedad de fluctuaciones de la demanda en la actualidad, han realzado la
necesidad de que los agentes de la oferta turistica gestionen los flujos turisticos y la
organizacion de los destinos turisticos desde una perspectiva coherente, integrada y
cualitativa (Mazaro y Varzin, 2004). Por lo que resulta indispensable diversificar ain mas
la oferta y personalizar el producto turistico, en especial si es el propio destino el que
constituye el producto turistico. El destino ideal es el que ofrece numerosas posibilidades
de atraccion, se vende por si so6lo, dirigido a diferentes tipos de clientes (Mazaro y
Varzin, 2004).

El concepto de destino turistico ha sido abordado por autores como Cooper et al.,
(1993); Bigné et al., (2000); Torres, 2005; Ejarque, (2005); citados por Martin, (2006);
Avila y Barrado, (2005), ver Anexo 4; los cuales se analizan para encontrar
coincidencias, Anexo 4a. Este analisis arroja que el 50% de los autores comparados
coinciden en que destino turistico es una combinacion de productos turisticos, que
conlleva un desplazamiento de los visitantes, en los cuales se proporcionan satisfaccion
y experiencia al turista, y que debe constituir un espacio geografico determinado; el 67%
de los autores coinciden en que esta compuesto por mdultiples atributos ; el 33%
comparte que necesita de estrategia de cooperacién espacial; solo el 17% comparte que
es un lugar donde se consume la oferta turistica. Los autores Cooper et al., (1993) y
Bigné et al., (2000) abarcan el 29% de los aspectos claves del concepto de destino
turistico; Bigné (2000); Ejarque, (2005) y Avila y Barrado, (2005) abordan el 43% de los

mismos; OMT (2002) aborda el 86% de los aspectos claves analizados para el concepto.
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Para definir el concepto de destino turistico en la presente investigacion, se asume el
definido por OMT (2002).

Considera la autora, significativo el aporte realizado por Avila y Barrado (2005), cuando
plantean una metodologia para el desarrollo equilibrado de los destinos a partir de cuatro
marcos de trabajo que se encuentran conectados entre si: aspectos sociales del
desarrollo, sostenibilidad ambiental y territorial, sistemas de calidad y el econdémico.
como aparece en la figura No. 1, lo que significa que, tomando en consideracion: el
desarrollo local y regional desde la perspectiva de la unificacion del sector empresarial
creara sinergias entre ellos, logrando la rentabilidad del destino sobre la base de la
rentabilidad individual de cada producto; por otro lado los sistemas de calidad
funcionaran a partir de la percepcion del servicio no individual sino de todo el proceso,
visto al Destino como un todo; los nuevos productos sobre la base del desarrollo de
ofertas imaginativas, con una alta capacidad de diferenciacion; la sostenibilidad vista
como identidad del destino que permite la conservacion de los recursos y por ultimo las
redes de colaboracion vista como una actitud y un comportamiento cooperativo entre
empresas que normalmente competirian; asi como entre agentes y organizaciones que
se encuentran vinculados por relaciones econémicas, pero también geograficas, sociales

y culturales.

Desarrollo
local /regional

Redes de
colaboracion

istemas de
calidad

MARCO
ESTRATEGICO PARA

EL DESARROLLO DE
DESTINOS A

Sostenibilidad
turistica

Nuevos
productos

Figura No. 1: Marco estratégico para el desarrollo de Destinos.

Fuente: Avila y Barrado, 2005. Nuevas tendencias en el desarrollo de Destinos
Turisticos: Marcos Conceptuales y operativos para su planificacion y gestién. Cuadernos
de Turismo. Universidad de Murcia. Espaia
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A nivel internacional los destinos turisticos estan sufriendo transformacion; Cuba, como
principal destino del Caribe, no esta exenta de estos cambios, considerando necesario
realizar una evaluacion del mismo.

1.4.1- Desarrollo del Destino Cuba.

El desarrollo de la actividad turistica en Cuba ha estd ligado al desarrollo politico
econdémico de la isla, transitando por etapas que han determinado el mismo, autores
como Ayala, (2001); Fernandez, (2006); Quintana y otros, (2005); Medina y Santamarina,
(2004); coinciden en que la evolucion del turismo internacional en Cuba puede agruparse

en tres etapas fundamentales: Antes de 1959, y desde ese momento hasta la fecha se

realizan una serie de inversiones en los principales destinos del pais, dedicadas a
satisfacer los deseos de los turistas norteamericanos principalmente, que arriban en
grandes cantidades. (Maribona, 1957; citado por Quintana et al., 2005). En la década del
50, los grupos mafiosos estadounidenses asumieron practicamente todo el control de los
casinos, cabarets, hoteles y burdeles, lo cual conllevé a que el turismo se caracterizara
por el auge del juego, la prostitucion y los vicios.

De 1959 hasta mediados de los afios 80 , marcada por la hostilidad del gobierno

norteamericano hacia la Revolucion Cubana y la imposibilidad de la sustitucion de este
mercado por el europeo, provocando la paralisis del turismo internacional. Se
suscribieron acuerdos con turoperadores de otros paises para traer turistas, utilizando la
capacidad hotelera ociosa durante la zafra azucarera. En 1976 se crea el Instituto
Nacional de Turismo (INTUR). Comenzaron a ejecutarse inversiones y se implementé un
plan de accion encaminado a fomentar los flujos turisticos. (Quintana et al., 2005)

Desde 1990, el turismo internacional adquiere marcada importancia. En 1994 fu creado
el Ministerio de Turismo (MINTUR). El crecimiento ocurrido en estos afos fue
espectacular, teniendo en cuenta el crecimiento de capacidades de alojamiento, arribo
de turistas e infraestructura en general. Desde 1996, Cuba se incorporé al reducido
grupo de cinco paises del Caribe Insular que reciben mas de un millon de visitantes
extranjeros anualmente.

Las principales modalidades turisticas que se desarrollan en Cuba son Turismo de Soly
Playa, de Salud, Cultural, Naturaleza, Eventos e Incentivos, Nautico y buceo. (Quintana
et al., 2005), desarrollando prioridades por regiones del pais a partir de la identificacion
del patrimonio nacional, siendo estas regiones: La Habana, Varadero, Jardines del Rey,
Santa Lucia, el Norte de Holguin, Santiago de Cuba, Canarreos y la Costa Sur Central,

13



CAPITULO 1

esta ultima como regién objeto de estudio de la presente investigacion, especificamente
el Destino Cienfuegos, por lo que se realizara un analisis del estado actual del mismo.
1.4.2- Desarrollo del Destino Cienfuegos.

Cienfuegos se encuentra ubicado en la region central de Cuba, formando parte de la
region turistica Costa Sur Central; situada frente a la Bahia de Jagua y rodeada de cerca
por las elevaciones del macizo Guamuhaya y la Laguna Guanaroca. El destino ha
desarrollado en los dltimos afios una fuerte inversion en el sector turistico,
especialmente en la infraestructura hotelera y extrahotelera, colocandose como un
destino importante para el turismo nautico y de recorrido de la region central del pais,
pero manteniendo medias por concepto de estancia considerablemente bajas. El centro
historico de la ciudad fue declarado en el afio 2005 Patrimonio Cultural de la Humanidad.
En cuanto a los ingresos en divisas asociados al turismo en el periodo 2002 al 2007,
existe evidencia notable del incremento de este indicador, ver Anexo 5. En este mismo
periodo se destaca también el indicador de turista-dias extranjeros con un considerable
incremento, llegando en el 2007 practicamente a duplicar las cifras del 2002, ver Anexo
5a.

1.5- Las Agencias de Viajes

Como se ha podido observar en el epigrafe anterior los destinos presentan un alto nivel
de complejidad en su operacidn y especificamente en la comercializacion de los mismos
debido a la diversidad de productos que ofertan, teniendo un papel protagonico las
Agencias de Viajes como intermediarias e integradoras del mismo.

Analizando los conceptos aportados por autores como Dacosta (1993); De la Torre,
(1995); Acerenza, (1996); Rodriguez, (2001), ver Anexo 6, se lleva a cabo una
comparacion de los mismos para encontrar coincidencias, Anexo 6a. De los autores
analizados, el 100% comparte que la agencia de viajes es una empresa turistica y
mercantil; el 75% coincide en que la misma es intermediaria entre el consumidor
turistico y los prestatarios; el 50% comparte que la AAVV se especializa en diferentes
tipos de servicios en beneficio al viajero, que organiza viajes turisticos con fines
turisticos, comerciales, de lucro; el 25% coincide en que proporciona orientacion y
asesoria. . Los autores Acerenza (1996) y De la Torre (1995) abarcan el 83% y 67% de
los aspectos claves del concepto de AAVV respectivamente; Rodriguez, (2001) incluye el
50% y Dacosta (1993) el 33%.
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Basado en la realizacion del analisis de la conceptualizacion de agencia de viajes, la
presente investigacion se acoge a la teoria planteada por De la Torre (1995).

Para su mejor comprension las AAVV se clasifican de acuerdo a la funcion que realizan y
a partir de su relacién producto-mercado, segun el criterio de autores como Foster,
(1994); Acerenza, (1997); Diaz, (2003); Martin, (2003); Mufoz, (2004).

La clasificacién segun el reglamento juridico por funciones que realiza:

Mayoristas: Proyectan, elaboran y ofrecen toda clase de servicios y viajes combinados.
Generalmente no venden ni ofrecen su producto al usuario.

Minoristas: Comercializan el producto de las AAVV mayoristas vendiendo directamente
al usuario o proyectan, elaboran, organizan o venden toda clase de servicios y viajes
combinados al turista.

Mayoristas — Minoristas: Operan o integran sus propios servicios turisticos y los venden

a través de otras agencias y directamente al publico. Pueden simultanear las actividades
de los dos grupos anteriores.

Por otra parte encontramos a los Turoperadores (TTOO), que son mayoristas fuertes,
con un gran poder de contratacidn en zonas muy turisticas. Suelen tener participacion en
compafias aéreas y hoteleras.

Atendiendo al Producto o al Mercado se dividen en:

Generales: No utilizan la segmentacibn como estrategia, atienden al mercado en su
conjunto independientemente de destinos, motivaciones u otro factor.

Especializadas: Centran su actividad en un segmento del sector (viajes, trabajo,

excursiones) o se especializan en el sector del mercado (de la 32 edad, estudiante,
deportistas).

Atendiendo al tipo de actividad:

Emisoras: Envian viajeros a areas geograficas distintas del lugar donde se encuentra la
propia agencia.

Receptivas: Se ocupan de atender o traer turistas de otras areas geograficas. Son las
MAas importantes para nuestro caso de estudio. Son las especialistas del sector al utilizar
y reunir todos los servicios y productos que se ofrecen en el mercado e integran en
paquetes o excursiones productos que cubren gran parte de las necesidades del cliente.

Emisoras-Receptivas: Simultaneamente organizan el trafico en ambos sentidos.

Atendiendo al canal de distribucion:
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Agencias in — plant: Pequefias oficinas que las agencias de viajes instalan en empresas

clientes con el fin de que operen eficientemente los servicios que estas solicitan.

Agencias _de viajes en franquicia: Sistema de colaboracién entre dos empresas; la

franquiciadora, concede a la otra, la franquiciada, el derecho de explotar un negocio
siguiendo técnicas comerciales uniformes.

Agencias de viajes virtuales: Nacen debido al cada vez mayor uso de Internet, de esta

tendencia surgen los sistemas rapidos de reservas basados en paginas web.

Los paquetes y viajes individuales no pueden incluir todas las ofertas y posibilidades que
el visitante encontrara en el destino escogido, de ahi la existencia de las denominadas
“opcionales”. Estas son preparadas por Agencias de Viajes que operan en el destino, ya
sea por si mismas o por representantes de Agencias extranjeras.

El papel de las AAVV se dividen en tres grupos fundamentales (Diaz, 2004; citado en
Diaz, 2009):

Funcion Asesora: Informar al viajero sobre las caracteristicas de los destinos, servicios,

proveedores Yy viajes existentes. Ayudarle en la seleccion de lo mas adecuado en cada
caso.

Funcion Mediadora: Consiste en gestionar e intermediar la reserva, distribucion y venta

de productos turisticos. Permite acercar el producto al cliente y multiplica los puntos de
venta. Normalmente esta funcibn es ejercida por las agencias minoristas, que
materializan la reserva, el alquiler o venta de los diferentes grupos de servicios. Las
nuevas tecnologias de la informacion, permiten la venta directa al cliente. Las agencias
de viajes tienen sus ventajas: pueden abaratar los productos al comprar a mayor escala.

Funcion Productora: Consiste en disefar, organizar, comercializar y operar viajes y

productos turisticos generados por la combinacion de distintos servicios y que se ofertan
a un precio global establecido, es lo que se suele conocer por viajes combinados o
paquetes, también se puede encontrar forfaits (viajes programados a la demanda,
adaptados a cada cliente). Esta funcidn estd gestionada por turoperadores y agencias
mayoristas. Existen otras funciones como: Técnica, Financiera, Contable, Social,
Comercial y Administrativa.

Concluyendo la autora por tanto, a partir de este analisis, la importancia que en la
comercializacidon de los productos turisticos en un destino tienen las AAVV, siendo esta

una de sus funciones principales, por tal razén esta labor debe ser llevada a cabo, a
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través de una filosofia de marketing, de tal forma que permita no solo la eficiencia y
eficacia de la agencia, sino ademas la satisfaccion del mercado.

1.6- Aplicacion del Marketing al Turismo.

El marketing como filosofia que surge dentro del propio proceso de desarrollo del
sistema capitalista ha evolucionado desde su nacimiento hasta la fecha en funcion del
incremento de reproducciéon del capital que muestra este sistema como ley econémica
fundamental.

Siendo las etapas basicas de su evolucion: En la primera etapa de desarrollo capitalista,
las empresas asumian una orientacion a la produccion debido a que todo lo que se
producia era consumido, ya que la demanda superaba ampliamente la oferta. En la
década de 1950, germind una segunda etapa, la cual se orientaba a las ventas. La
preocupacion de las empresas se tradujo en vender lo que producian. Se desarrollaron
una serie de técnicas con el objetivo de vender lo que se producia. En la década de
1970, irrumpid una tercera etapa, la de orientacion al marketing. Las empresas pudieron
apreciar que los deseos y las necesidades del consumidor eran la clave de todo el
proceso de compra. La investigacion de mercados se convirti6 en una herramienta
fundamental para garantizar el éxito de cualquier accion comercial.

A partir de 1990, se refina el concepto de mercadeo orientado al cliente, y se comienza a
crear productos y servicios orientados a personas en particular, con la utilizacion de
complejos sistemas informaticos capaces de identificar clientes especificos y sus
necesidades concretas. Los segmentos se van reduciendo hasta llegar a grupos meta
altamente determinados. (Colina, 2006; citado por Napoles, 2009) A partir del 2000 se
desarrolla el Marketing Inverso o Colaborativo, en el que se considera la relacion con el
cliente como una colaboracion, es una experiencia creada conjuntamente. (Kotler, 2004;
citado por Xiaolong, 2009)

La actividad turistica no escapa de la posibilidad y la necesidad de la aplicacion del
Marketing, pues su base fundamental es la satisfaccién de los deseos y necesidades del
turista (Machado y Hernandez, 2007).

A través de los aflos han sido numerosos los especialistas y estudiosos del tema que
han analizado este fendmeno y han elaborado sus definiciones de marketing, ver Anexo
7. Para la presente investigacion se analizan las coincidencias de estos criterios, ver
Anexo 7a. De los autores analizados, el 67% comparte que el Marketing es un conjunto
de actividades humanas y empresariales para facilitar cualquier intercambio; el 56%
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coincide en que el mismo satisface necesidades y deseos a través de un proceso social
y de gestion y el 33% opina que es algo mas que vender y distribuir bienes; el 22%
coincide en que distintos grupos obtienen lo que necesitan intercambiando productos
con valor para otros y que es para lograr un beneficio deseado; el 11% coincide en que
la responsabilidad del marketing penetra en todas las areas de la empresa y que esta en
concordancia con los objetivos corporativos. Los autores Acerenza (1996); Kotler (1997)
y Santesmases (1999) abarcan el 38% de los aspectos claves del concepto; Drucker
(1954); Kotler y Levy (1969); Drucker (1973); Kotler (1976) y Cuesta (1997) incluyen el
25% de los aspectos.

Se asume para la presente investigacion el concepto definido por Acerenza (1999).

Para su estudio el marketing se divide en dos grupos de variables de accién: Marketing
estratégico y el marketing operativo ver Anexo 8; dentro de este Ultimo se destaca el
producto como variable independiente y fundamental y 3 variables restantes
dependientes de este (precio, distribucion y comunicacion).

Producto: es todo aquello que puede ofrecerse a la atencién de un mercado para su
adquisicién, uso o consumo, y que ademas pueda satisfacer un deseo o una necesidad.
Abarca objetos fisicos, servicios, sitios, organizaciones e ideas. (Kotler, 1992; citado por
Machado y Hernandez, 2007) Se distinguen tres niveles de producto: el producto basico o
nuclear: es el servicio o beneficio basico que busca el cliente; el producto tangible:
comprende la oferta comercial, es decir lo que seré ofrecido al consumidor a un precio en
un momento dado; y el producto aumentado: constituye la oferta global, una serie de
valores afadidos por encima de lo que espera el cliente. (Kotler, 2003; citado por
Napoles, 2009).

Precio: es la cantidad de dinero que el consumidor estda dispuesto a pagar, por la
adquisicién o utilizacion de un producto o servicio que le proporcione unas ventajas y
satisfacciones que compensen el sacrificio que representa el gasto realizado. Es el unico
elemento en el mix (mezcla) de marketing que produce ingresos, las otras variables
representan costos. (Machado y Hernandez, 2007).

Distribucion: consiste en poner el producto a disposicion del consumidor final en el
momento en que lo necesite y en el lugar donde desee adquirirlo, es decir, incrementar la
accesibilidad del potencial consumidor a nuestros servicios, facilitando de alguna forma
su reserva por adelantado. La reserva o compra transmite un derecho de uso o disfrute

futuro del producto — servicio. (Machado y Hernandez, 2007; Kotler, 1985)
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Comunicacion: variable que se encarga de las acciones que se desarrollan para que el
mercado conozca de la existencia del producto o servicio que se oferta, permite a la
empresa distinguirse y diferenciarse del resto de los competidores. Esta constituida por:
relaciones publicas, ventas personales, promociones de ventas y publicidad. La
orientacion de la comunicacion se dirige en dos vertientes: informar y generar induccion
de compra. (Machado y Hernandez, 2007; Colina, 2004; Beltran et al., 2002; citado por
Napoles).

Tomando en cuenta la autora la importancia de la variable producto y la dependencia de
las restantes variables con la misma, es que se decide estudiarla en un epigrafe aparte.
1.6.1- Producto Turistico.

La definicibn de producto y producto turistico han sido estudiadas desde varias
perspectivas y entendida dentro de un contexto historico diferente en cada caso, por
diferentes autores, ver Anexos 9 y 10. Se realiza un anadlisis para encontrar
coincidencias de criterios en la conceptualizacion de producto turistico, ver Anexos 10a.
De los autores analizados, el 70% coincide en que el producto turistico es un conjunto
de bienes y servicios turisticos; el 60% comparte que surge a partir de las necesidades,
deseos, motivaciones de los turistas y que proporciona satisfaccion y experiencia; el 50%
comparte que es una amalgama de atractivos facilidades y accesos; el 40% opina que
son prestaciones tangibles e intangibles; el 30% coincide en que forma parte de la oferta
turistica de un destino; el 20% comparte que es la suma de todos los servicios que un
turista recibe desde que sales de su domicilio hasta que regresa a él y un 10% opina
agrega que es a cambio de un precio. Los autores De Borja (2002) y EAEHT (2006)
incluyen en sus conceptos el 63% de los aspectos claves para los mismos; los autores
Middleton, Sasser y Olsen (1978); Acerenza (1993); Dacosta (1993) y Milio (2004)
abarcan el 50%; Cardenas aborda el 38%; De Borja (2002) y Serra (2005) abordan el
25% y Rodriguez y col. el 13%. La presente investigacion se acoge a la teoria planteada
por la EAEHT (2006).

La doctrina sobre marketing es relativamente undnime al reconocer cuatro
caracteristicas béasicas que se pueden atribuir a los productos y servicios turisticos
(Eiglier y Langeard, 1989; citado en Diaz, 2009): a) intangibilidad, b) inseparabilidad, c)
heterogeneidad y d) caducidad. Pero existen otras tres caracteristicas, que han sido
reconocidas por diferentes investigadores (Midleton, 1988; Holloway y Robinson, 2004;
Acerenza, 1990): e) agregabilidad, f) estacionalidad y g) mayor subjetividad. Luego de
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analizar como los diferentes autores (Kotler, 1995, Midleton, Sasser y Olsen, 1978)
definen las categorias de productos se considera que la clasificacion de (Rodriguez,
Martin y Ayala, 2000; citado en Diaz, 2009), es la que mas se adapta a la presente
investigacion. En la concepcién de un producto turistico, estaran incluidos los siguientes
componentes:

Atractivos: elementos basicos que constituyen la motivacion del viaje.

Facilidades: condiciones que permiten la estancia y el disfrute de los atractivos
Accesibilidad: Vias y medios para llegar al nucleo receptor.

Se pueden afiadir dos componentes mas al producto turistico total: la imagen del destino
y el precio para el consumidor (Serra, 2005).

A inicios de los '90 se definia al producto turistico integrado como la combinacion de
atractivos, facilidades y accesos. Los atractivos se ven hoy de otro modo, tomando en
cuenta que se consideran incluso combinados con las facilidades y los accesos. Los
atractivos son clasificados generalmente como: De sitio, De evento, De actividades, De
traslados (Martin, 2006).

Existen tres niveles de productos (Serra, 2005):

Producto basico o nuclear: es el servicio o beneficio que busca el cliente de acuerdo a

sus necesidades.

Producto tangible: comprende la oferta comercial formal, es decir, la oferta a un precio

determinado.
Producto aumentado: constituye la oferta global de la empresa, denota una serie de

valores afadidos por encima de los esperados.

Para crear una clasificacion propia de los productos turisticos con enfoque hacia la
comercializacién, se descompone el complejo problema en tres grandes grupos de
productos turisticos y ofertas: los viajes, las instalaciones y los territorios, que se integran
finalmente en las ofertas turisticas especificas para cada modalidad. Lo mas importante
a considerar es que, a partir de las actividades turisticas, se definen las modalidades
turisticas, también comunmente denominados productos turisticos (Martin, 2006) ver
Anexo 11.

El producto turistico, a partir del uso de recursos, puede asumir determinadas
modalidades (Sol y Playa, Cultural, Naturaleza, Nautica, Negocios, Cruceros, Congresos

y Convenciones, Religioso, entre otras) o integrar varias de ellas.

20



CAPITULO 1

La introduccion de nuevos productos es un proceso que resulta complejo e
invariablemente plagado de dificultades (Kotler, Bowen y Makens, 1997). Uno de los
elementos mas importantes en la comercializacion de productos es su planificacion,
considerando la misma como el disefio de productos, lo cual se debe realizar siguiendo
procedimientos metodologicos correctamente estructurados, contribuyendo a eliminar la
improvisacion en el disefio. Contar con un proceso para el desarrollo de nuevos productos
representa eliminar improvisaciones y disponer de un plan que reducira los riesgos
derivados del desarrollo y lanzamiento de nuevos productos, por lo que se procedera al
analisis de varios procedimientos.

1.7- Analisis de procedimientos propuestos para el disefio de productos.

Hoy el turismo es una actividad mas compleja y participativa, el turismo contemplativo le
da paso al turismo activo. Es necesario construir productos que permitan realizar
actividades, participar (Avila y Barrado, 2005). Es por ello que el disefio de productos se
debe regir por un procedimiento metodologico que detalle cada una de las fases a
seguir. Todo trabajo de disefio de productos turisticos debe ser considerado como un
trabajo artistico (original) intangible de los planificadores del turismo. El objetivo del
disefio de productos turisticos es conseguir: a) la rentabilidad econo6mica, social y
ambiental, y b) la satisfaccion de la demanda. (Colina, 2004; citado por Machado y
Cuevas, 2007)

Para el desarrollo de este epigrafe se analizaran varios procedimientos consultados para
el disefio de productos, elaborados por estudiosos del tema.

1.7.1-Procedimiento para el disefio de productos de Philip Kotler, 1992.

Consta de varias etapas comenzando el procedimiento con la generacion de ideas,
Tamizado de ideas, Concepto del producto, test (prueba, ensayo) de este concepto,
andlisis del negocio, prueba de mercado, lanzamiento y comercializacién. Ver Anexo 12.
1.7.2-Procedimiento para el disefio de productos de Anthony Serra, 2002.

Procedimiento propuesto especificamente para productos turisticos parte de la
generacion de ideas, seleccion o cribado de ideas, desarrollo y test del concepto de
producto, disefio de estrategias de marketing y andlisis de viabilidad, desarrollo del
producto y test de mercado, lanzamiento y comercializacion del producto. Ver Anexo 13.
1.7.3-Procedimiento para el disefio de productos turisticos de Martin, 2003.

Propuesta para el disefio de productos turisticos en el Destino Cuba, comienza su
andlisis con el inventario de atractivos, grupo de ideas, proceso de seleccién, disefio
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preliminar del producto, test de concepto. Disefio del producto, estudios iniciales de
viabilidad (Machado, 2007). Ver Anexo 14.
1.7.4-Procedimiento para el disefio de productos de Medina-Santamarina, 2004.

Propuesta que se basa en el disefio de productos turisticos de naturaleza, identifica una
oportunidad de mercado, las ventajas competitivas, estrategia empresarial, disefio
conceptual, preparacion de prototipos, pruebas de produccion, el lanzamiento,

produccion, y monitoreo y control. Ver Anexo 15.

1.7.5-Procedimiento participativo para el disefio de productos turisticos integrados de
Machado (2007).

La propuesta para la region central del Destino Cuba, se desarrolla sobre la base de
criterios participativos, comenzando con la creacion de un equipo en el que participan los
entes implicados en un destino turistico, continuando con la bisqueda y analisis de la
informacion, Disefio del producto, Definicion del precio, Posicionamiento, Definicion
Canal de Distribucion, Retroalimentacion. Ver Anexo 16.

1.7.6-Analisis comparativo y definicion del procedimiento a utilizar.

Comparar cada uno de las metodologias estudiadas, Ver Anexo 17, permite identificar
las etapas indispensables que debe incluir cualquier procedimiento para el disefio de
productos (Machado, 2007). De los diferentes autores analizados, el 100% incluye en
sus procedimientos las etapas o fases de generacion y tamizado de ideas, desarrollo y
test de concepto y estrategias de mix de Marketing; el 80% incluye las etapas de
desarrollo del producto y lanzamiento y comercializacién del mismo; el 60% incluye la
Investigacion de mercado, Segmentacion del publico objetivo, Inventario de atractivos,
Test del producto y mercado, Control y retroalimentacion ; el 40% coincide en las etapas
de andlisis de Viabilidad y rentabilidad, Analisis del Negocio y Posicionamiento; el 20%
coincide en las etapas de Analisis de la competencia y Definicibn del canal de
distribucion. Machado (2007) abarca el 88% de los aspectos claves para este tipo de
procedimiento, Kotler (1992) y Martin (2003) incluyen el 69%, Medina- Santamarina
(2004) el 63% y Serra (2002) el 31% de los aspectos claves.

Ademas se aprecia que en casi todos los procedimientos solo interviene el creador del
producto, no participando en el disefio del mismo los prestatarios de los servicios, lo cual
conlleva a que los productos disefiados respondan a modalidades muy puntuales dentro

de la demanda turistica, no permitiendo la vinculacion en un mismo producto de varias
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modalidades. El procedimiento propuesto por Machado (2007) satisface las demandas

actuales de los mercados de crear productos turisticos integrados y establece dentro de

sus ciclos la participacion activa de todos los factores, instituciones y empresas que

participan en el producto.

Por lo anteriormente expuesto la autora decide utilizar el procedimiento propuesto por

Machado (2007) para el disefio de un producto turistico de naturaleza en la presente

investigacion.

1.8- Conclusiones del primer capitulo.

1.

El turismo abarca las actividades que realizan las personas durante sus viajes y
estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo
consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio, por negocios y otros motivos;
relacionandose directamente con el desarrollo social, econdmico y cultural de
NUMerosos paises y regiones.

Las Agencias de Viajes tienen un papel protagénico en la comercializacion de los
productos como intermediarias e integradoras del mismo.

El marketing turistico es una de las herramientas mas efectivas y de mayor uso en
la gestion de un destino turistico.

El producto turistico estd conformado por aquellas ofertas de diferentes tipos, que
se preparan para ser brindadas al turista, que resultan capaces de motivar visitas
a un lugar para satisfacer un interés o necesidad especifica de determinados
servicios recreativos, naturales, culturales, u otros, o una combinacion de varios
de ellos, que trasmitan determinada experiencia.

De las metodologias analizadas para el disefio de productos, solamente la
elaborada por Machado (2007) responde al disefio de productos turisticos
integrados, razon por la cual se selecciona para ser utilizada en el disefio de un

producto turistico de naturaleza en el presente trabajo de diploma.
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CAPITULO 2

CAPITULO 2: ANALISIS DEL ESTADO ACTUAL DE LA COMERCIALIZACION EN LA
AGENCIA DE VIAJES HAVANATUR TOUR & TRAVEL CENTRO.

2.1- Introduccion

Este trabajo de diagndstico se realizé a la Agencia de Viajes Havanatur Tour & Travel
Centro, la cual abarca gran parte de la extension central del pais, encontrandose su
oficina central en Cienfuegos, donde tienen ademas una oficina de representacion y un
punto de venta en el hotel Rancho Luna. En el aeropuerto también se encuentra ubicada
otra oficina para la asistencia y representacién de la operacién aérea de Celimar. El
resto de los buroes y puntos de venta se encuentran distribuidos por la region central
como: Trinidad, Sancti Spiritus, Santa Clara y Caibarién.

El objetivo del trabajo es diagnosticar el funcionamiento del Departamento Comercial de
la AAVV Havanatur Tour & Travel Centro.

La metodologia seleccionada estudia especificamente la venta de las opcionales y los
procedimientos que se utilizan en agencias para el disefio de dichas opcionales; se
realiza ademas el andlisis de las encuestas de satisfaccion aplicadas por la AAVV, con el
objetivo de valorar la efectividad en la oferta de opcionales; se realiza el andlisis de la
situacion externa e interna de la AAVV objeto de estudio, y a continuacion se realiza un
Andlisis DAFO. El Andlisis Externo se realiza a partir del estudio del Macroentorno vy el
Microentorno, este ultimo utilizando las Cinco Fuerzas de Porter.

2.2- Diagnostico de la situacion actual de la comercializacion en la Agencia de
Viajes Havanatur Tour & Travel Centro.

El diagndstico es la manera de contextualizar o de recoger las caracteristicas del objeto
de estudio (Moyasevich, 2002; citado en Morales, 2007)

Su objetivo principal es visualizar, detectar y explicar la situacién actual de la empresa,
con las causas y efectos que produce, de donde se derivan sus puntos fuertes
(fortalezas) y débiles (debilidades), que es con lo que la empresa cuenta para hacerle
frente a la situacidén que le proyecta el entorno, donde se encuentran las oportunidades y
amenazas.

Para realizar el diagndstico de la situacion actual se han estudiado una serie de
metodologias existentes en la literatura buscando la adecuada al caso particular de la
AAVV, la cual se aplica para definir la situacion actual de la comercializacion en esta
entidad. La metodologia seleccionada estudia especificamente la venta de las

opcionales y los procedimientos que se utilizan en agencias para el disefio de dichas
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opcionales; se realiza ademas el analisis de las encuestas de satisfaccion aplicadas por
la AAVV, con el objetivo de valorar la efectividad en la oferta de opcionales; se realiza el
andlisis de la situacion externa e interna de la AAVV objeto de estudio, y a continuacion
se realiza un Analisis DAFO. El Andlisis Externo se realiza a partir del estudio del
Macroentorno y el Microentorno, este ultimo utilizando las Cinco Fuerzas de Porter.

Para la elaboracion de este diagndstico se utilizan varias técnicas, entre las que se
destacan la revision documental, la entrevista, la observacion cientificay el trabajo en
grupo. La herramienta aplicada es la Matriz DAFO.

2.2.1- Analisis Externo

El andlisis externo examina el mercado turistico, la competencia, el entorno asi como las
tendencias relevantes del sector y sus implicaciones para el destino turistico. Este
analisis permite conocer las amenazas y oportunidades que pueden afectar el
desarrollo del destino. (Bigné et al., 2000; citado en Napoles, 2009)

Analisis del Macroentorno

Politico y legal: El Estado cubano garantiza la estabilidad politica y monetaria del pais;
ademas, existe una voluntad politica gubernamental de promover el turismo, atenuando
las influencias negativas que pueda tener en la sociedad, utilizando de forma destacada
la cultura nacional. Se garantiza la seguridad de los viajeros en términos de salud y
delincuencia. El Estado cubano es duefio o participa mediante empresas mixtas con
capitales extranjeros en el desarrollo del turismo; aunque también conviven algunas
actividades desarrolladas por particulares cubanos, siempre reguladas por el Estado. Los
ingresos del turismo se revierten en el desarrollo integral del pais. Cuba no se sustrae de
la globalizacién mundial, pero es bueno sefialar que no se encuentra influenciada por las
politicas economicas del FMI y el BM. Todo visitante debe presentar su pasaporte al
arribar al pais, donde se aplica un impuesto de salida de 25 CUC. Dentro del territorio
nacional circula el CUC, con una tasa del 8% sobre el délar norteamericano y demas
monedas convertibles. Ademas, sobre el dolar existe un gravamen al cambio del 10%.
Econdmico: Esta en pleno apogeo una importante crisis econdémica-financiera que esta
afectando a todo el mundo, incluyendo a los principales emisores de turismo a nivel
mundial. EI mercado adquiere cada vez un caracter mas internacional y las grandes

transnacionales absorben a las empresas mas pequefas.
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Sociocultural: se evidencia un crecimiento en la edad media del matrimonio; un
aumento de los divorcios a nivel mundial; el envejecimiento de la poblacion y la
reduccion de la poblacion activa en los paises industrializados. Se observa cada vez mas
una mayor conciencia en materias socioculturales y medioambientales. Los turistas
desean cada vez mas un mayor nivel de actividad en sus vacaciones y una participacion
mas importante en la vida sociocultural del destino que visitan. El impacto de la
globalizacion esté originando conflictos entre identidad y modernidad en los paises en
desarrollo. (Bigné et al., 2000)
Tecnoldgico: se evidencia un mejoramiento en los medios de transporte, que son cada
vez mas rapidos y econdmicos; una liberalizacion del transporte aéreo, que reduce el
precio de los viajes; un desarrollo importante en las tecnologias de la informacion, que
esta afectando la distribucion del producto; y por ultimo, la utilizacion de nuevos métodos
de gestion empresarial con el objetivo de aumentar el rendimiento. (Bigné et al., 2000)
Andlisis del Microentorno
Para el analisis del entorno competitivo, se llevo a cabo una entrevista con el especialista
principal de comercializacion de la agencia y una con el director. Se decidi6 realizar el
analisis a partir de las 5 fuerzas de Porter, ver Anexo 18. Partiendo de esto se
identificaron las principales fuerzas que interactian sobre la entidad como agentes
externos que condicionaran la actuacion de la misma. Estas fuerzas son:

¢ Rivalidad entre competidores.

e Amenaza de competidores potenciales.

¢ Amenaza de productos o servicios sustitutos.

e Poder de negociacion de los clientes.

e Poder de negociacion de los proveedores. (Porter, 1982)
Rivalidad entre competidores.
El entorno competitivo de la entidad en cuanto a ventas de opcionales se refiere, esta
compuesto por las Agencias de Viajes de la region central, entre ellas se destacan:
Cubanacéan y Cubatur.
La Agencia de Viajes Cubanacan S.A. (AVC) es una Sociedad Mercantil Cubana, de
capital totalmente cubano, con mas de diez afios de experiencia presente en diferentes
esferas del mercado tanto dentro como fuera del pais, se ha caracterizado siempre, por

un crecimiento constante, demostrando su capacidad de gestion y avalando su solidez
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financiera. En Cienfuegos tiene su oficina de representacién en el reparto residencial
Punta Gorda, con varios puntos de venta distribuidos en la ciudad. Cuenta ademas con
sucursales territoriales de ventas de opcionales y asistencia turistica en Sancti Spiritus y
Villa Clara.

Cubatur es una organizacion empresarial independiente que asume la actividad de la
gestion turistica en el mercado cubano. Presta servicios de representacion y asistencia;
organiza congresos, convenciones y eventos; programas de incentivo; paquetes
turisticos y multidestinos; excursiones y giras opcionales; con un cuerpo especializado
de guias. Su sucursal en Cienfuegos cuenta con dos puntos de venta, uno en el Hotel
Jaguay otro en el Prado.

En cuanto a la venta de boleteria el unico competidor de Havanatur en la region es
Cubana de Aviacion.

Las tres Agencias de Viajes que operan en el territorio (Havanatur, Cubatur y
Cubanacéan), practicamente ofrecen las mismas opcionales y productos turisticos;
ademas de que operan con los mismos mercados. Havanatur posee mayores ventajas
sobre la competencia ya que es la Unica que vende boleteria aérea y ademas opera con
el segmento de mercado norteamericano.

Amenaza de competidores potenciales.

Actualmente en el territorio no existen planes de desarrollo que materialicen la
posibilidad del nacimiento de nuevas empresas turisticas. Los competidores potenciales
de la entidad existentes son las entidades Ecotur e Islazul.

Amenaza de productos o servicios sustitutos.

Los productos que poseen el resto de las agencias no sustituyen los de Havanatur Tour
& Travel Centro ni representan una verdadera amenaza para esta ya que actualmente
son poco representativos en las estadisticas. Sin embargo estd creciendo
aceleradamente la tendencia del uso del guiaje protagonizado por entes de la comunidad
anfitriona sin preparacion profesional adecuada, lo cual constituye un producto sustituto
gue afecta a la agencia.

Poder de negociacion de los clientes.

El sector del turismo se caracteriza por el alto poder de negociacion de los clientes, los
cuales pertenecen al tipo de mercado internacional y nacional. En la medida que ha
evolucionado la organizacion ambos tipos de mercado se han desarrollado pero en

mayor medida el primero, pues el segundo no podia acceder a los servicios de la entidad
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por las restricciones que existian en nuestro pais. Actualmente el turismo nacional
cuenta con numerosas potencialidades para su desarrollo. Los segmentos mas
importantes provienen de las opcionales que promueve Havanatur en la region y en
otros destinos como Ciudad de la Habana y Varadero; las ventas internacionales; los
turistas de estancia en casas particulares y turistas de estancia del Hotel Rancho Luna,
asi como los nacionales

El principal mercado se puede afirmar que es el de Canada, Ver Anexo 19.

Poder de negociacion de los proveedores.

El poder de muchos de los proveedores de la entidad es alto, ya sea porque son Unicos
en el mercado o monopdlicos, lo que aumenta en gran medida su poder negociador. En
algunos renglones sin embargo existen posibilidades de negociar y no se agotan en toda
su magnitud.

La entidad tiene 4 proveedores fundamentales: Transtur para la transportacion, Palmares
para la restauracion y recreacion, Marina Marlin para la nautica y Hoteles Rancho Luna-
Faro Luna, La Union y Jagua para el alojamiento.

La Agencia transportista Transtur Cienfuegos presta servicios de transportacion por
omnibus, circuitos, transfer, servicios a disposicion, eventos, renta de autos. Es la Unica
empresa transportista del pais. Estos servicios son prestados a las AAVV, a turistas
individuales, a nacionales y empresas. Poseen 6 puntos de renta en la provincia: hoteles
La Unién, Jagua y Rancho Luna, Punta Gorda, Aguada, Parque Marti. Cubataxi presta
servicios de taxis, siendo la Unica de su tipo en el pais.

Palmares provee los servicios gastronoémicos de las opcionales y demas. Es el Unico
proveedor autorizado de la agencia en este sentido, aunque los clientes se muestran
insatisfechos con sus servicios.

La Marina Marlin de Cienfuegos es una de las 8 marinas internacionales de nuestro pais.
Posee 36 Amarres con diversos servicios tanto a embarcaciones como a usuarios.
Posee 5 embarcaciones propias y 13 con capital extranjero. Opera las modalidades de
pesca de altura (trolling), excursiones y paseos, buceo, vida a bordo. El Centro
Internacional de Buceo en el Hotel Faro Luna cuenta con mas de 30 puntos de buceo.

El Hotel Rancho Luna- Faro Luna, es un complejo compuesto por ambos hoteles, con
categoria de 3 estrellas, perteneciente a la cadena Cubanacan. Ubicado en la costa sur

de la Provincia Cienfuegos y trabaja bajo la caracteristica de todo incluido. Sus
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mercados emisores mas importantes son Canada, Francia, Inglaterra. El nivel de
estancia es de 5,6 dias. Es un hotel de sol y playa.

2.2.2- Analisis Interno de la Comercializacién en la Agencia de Viajes Havanatur Tour &
Travel Centro

Basado en la revision bibliografica de las metodologias existentes para realizar el
diagnoéstico de las empresas (Morales, 2007) se concluye que la metodologia mas
adecuada es la MOUGLI, pero debido a que no se adapta totalmente a las necesidades
del trabajo a realizar, teniendo en cuenta la especificidad del caso se selecciona una
metodologia para el diagndstico de la comercializacién de opcionales turisticas en AAVV
receptivo — minoristas.

En esta metodologia, el Diagnéstico General sobre la Situacion Actual de la
comercializacion en las AAVV se realiza sobre la base de cinco aspectos fundamentales:
caracterizacion de la Agencia de Viaje; focalizacion de los elementos que intervienen en
la situacion de las agencias (opcionales que ofertan), descripcion de los aspectos
internos y externos que facilitan o dificultan la gestion, valoracién de los resultados
econdmicos de la comercializacion de opcionales turisticas y analisis del grado de
conocimientos y nivel de satisfaccion que poseen los turistas acerca de dichas
opcionales.” (Morales, 2007), Ver Anexo 20.

Esta metodologia se adapta perfectamente a las caracteristicas de la empresa,
incidiendo en los puntos claves de esta, lo que nos permite realizar un diagndéstico en
profundidad del ambito interno de la misma; sin embargo no realiza un estudio en
profundidad de los factores externos que influyen en la comercializacion de la misma, sin
los cuales no se podria realizar un estudio de las oportunidades y amenazas para
completar el analisis DAFO. Por este motivo se ha decidido modificar esta metodologia
realizando el analisis al concluir los estudios en el orden interno y externo de la
comercializacion en la entidad objeto de estudio (Morales, 2007; citado en Diaz, 2009).
Caracterizacion de la Agencia de Viajes Havanatur Tour & Travel Centro

Havanatur Centro, como su nombre lo indica, abarca gran parte de la extension central
del pais, su oficina central se encuentra en Cienfuegos, en ave.54 N0.2906 e/ 29 y 31,
en el corazon del boulevard, donde tiene la direccion y principales departamentos. En
Cienfuegos tienen ademas una oficina de representacion y un punto de venta en el hotel
Rancho Luna para la atencion a los clientes que tiene Havanatur, con un gran niamero

de habitaciones a riesgo y con la exclusividad del mercado canadiense, con las
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agencias Hola Sun y Caribe Sol. En el aeropuerto también se encuentra ubicada otra
oficina para la asistencia y representacion de la operacion aérea de Celimar. El resto de
los buroes y puntos de venta se encuentran distribuidos por la region central como:
Trinidad, Sancti Spiritus, Santa Clara y Caibarién.
MISION: Somos la U.E.B Havanatur Tour & Travel Centro que satisface las necesidades
y expectativas de recreacidon, esparcimiento, entretenimiento y transportacion de los
clientes en el centro del pais aprovechando los atractivos de la regiébn mediante un
servicio de profesionalidad, eficiencia y rentabilidad, para lo cual contamos con personal
altamente calificado.
VISION: Somos la puerta que a Ud. abre nuevos horizontes al bienestar, la cultura y el
Patrimonio en un ambiente clasico, seguro y familiar, garantizando la exclusividad con un
servicio que invita a regresar".
Dentro de las principales actividades que realiza la U.E.B Havanatur Tour & Travel
Centro y figurando dentro de su objeto social se encuentran:
= Actuar como turoperador y receptivo de turismo internacional que coordina y
controla diferentes turoperadores, agencias mayoristas, minoristas en el exterior;
operando también mediante subsidiarias.
» Realizar actividades de mediacion turisticas entre los viajeros y aquellas personas
juridicas autorizadas a prestar servicios a estos en pesos convertibles.
= Disefar, organizar y comercializar distintas modalidades de turismo.
» Agencia de venta de pasajes y cargas vendiendo capacidades aéreas y maritimas
para rutas regulares, internacionales y nacionales.
= Actuar como turoperador en todo lo concerniente a la organizacion de viajes al
exterior desde Cuba, para todo segmento de mercado.
» Prestar servicios de representacién a lineas navieras o a buques dedicados al
turismo de cruceros.
» Prestar servicios de representacion de compafias y lineas aéreas extranjeras, asi
como actuar como agente de transportacion aérea de pasajeros y cargas.
La Sociedad Mercantil Cubana HAVANATUR S.A. fue constituida mediante la Escritura
Notarial No. 559, de fecha 21 de febrero de 1995, con personalidad juridica propia y
perteneciente a la Corporacién Cimex S.A. con domicilio social en la Ciudad de la
Habana, en la que se expresa que el objeto social de esta compafiia es el siguiente:

«actuar como Turoperador de turismo internacional que coordina y controla diferentes
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Turoperadores mayoristas en Espafa, Francia, México, Panama y Canada, entre otros,
en las modalidades de Turismo Especializado, Individual y Colectivo, tanto en Cuba,
como entre terceros paises. La realizacion de actividades que consistan en la mediacion
entre los viajeros y aquellas personas juridicas autorizadas a prestar servicios a éstos,
de diferente naturaleza a las actividades propias de agentes de viajes y cualquier
actividad de licito comercio permitida por las leyes vigentes.

Posteriormente, mediante el Acuerdo Primero, adoptado en la Asamblea General
Extraordinaria de Accionistas de la Sociedad Cubana HAVANATUR S.A. (Cuba), de
fecha 20 de agosto de 1998 cuya acta quedo protocolizada mediante el Acta Notarial No.
1286 de fecha 1° de septiembre de 1998 se decidid6 ampliar el objeto social de dicha
compafia, adicionandole la siguiente frase: «Ademas queda facultada para representar
en nuestro pais a Agencia de Viajes Extranjeras ante el Registro Nacional de Agencias
de Viajes, adscrito a la Camara de Comercio.

Para alcanzar el objeto social vigente, la entidad cuenta con una Casa Matriz que
garantiza y coordina la contratacion con proveedores, establece las politicas vy
estrategias economicas y comerciales, y coordina la prestacion de los servicios, asi
como de las Subsidiarias Turisticas en el Exterior que se encargan de la captacion de
turistas, cuenta con siete dependencias en el Territorio de la Republica de Cuba (Pinar
del Rio, Varadero, Cienfuegos, Ciego de Avila, Camaguey, Holguin y Santiago de Cuba)
y una Base de Transporte en la Ciudad de la Habana que responden por la asistencia
personalizada durante la prestaciéon de los servicios.

Distribuidores:

El principal canal de distribucién lo constituyen los Buroes de Turismo, en un segundo
orden le sigue los representantes en el exterior.

Analisis de las opcionales turisticas ofertadas por la Agencia.

Las opcionales que oferta la Agencia se muestran en el Anexo 21. La mayoria de las
opcionales fueron disefiadas hace varios afios. El proceso que se llevé a cabo para el
disefio de estas opcionales turisticas, se materializé a través de la unién de atributos y
servicios atendiendo a su similitud y ubicacién geogréfica, teniendo en cuenta para ello el
atractivo para los clientes y ofertas similares de probado éxito.

Las opcionales que oferta la agencia pueden proceder de terceros o ser propias de la
agencia. Las opcionales propias de la entidad, funcionan como paquetes, a partir de

varios proveedores. Estas pueden ser terrestres o nauticas.
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Los principales proveedores son: Transtur, como transportista; varios restaurantes y

bares, para el servicio gastrondmico; y otros que proveen atractivos y recursos turisticos.

Para la incorporacion de nuevas opcionales turisticas se conforma la oferta,

primeramente a partir del andlisis de la demanda de los clientes, también se analiza la

oferta de los proveedores, la informacién de mercado, la factibilidad y el benchmarking

de las ofertas probadas en otros polos. Esto unido al analisis de criterios geograficos, de

tiempo (horarios y duracién), conveniencia, racionalidad, costo (precio aceptable para el

mercado), preferencias del mercado (pais de origen), carga fisica, entre otros aspectos a

analizar.

Deficiencias e Insatisfacciones en la Actividad Comercial:

1. Pobre imagen en algunos puntos de venta (Caibarién y Sancti Spiritus).

2.  Faltan condiciones para la realizacion de las ventas.

Avances en la Actividad Comercial:

1. Actualizacion en tiempo de todas las carpetas

2. Incorporacion de nuevas oferta.

3. Incremento de la agresividad en las ventas para neutralizar la competencia en los
polos.

4. Confeccion de sueltos de excursiones y su distribucion personal y en las
habitaciones.

5. Incremento de la calidad y variedad de las ofertas de opcionales para clientes
nacionales.

6. Incremento de las ventas en los hoteles debido a que fueron reforzadas con los
guias y representantes.

7. Realizacién de las excursiones con alta calidad para garantizar la repitencia y
recomendacion de los clientes.

8. Efectividad de las coordinaciones con los prestatarios.

9. Disponibilidad de folleteria de promocion de ventas e informacion turistica.

Valoracion de los resultados econdmicos de las opcionales en las Agencias de

Viajes.

Basado en entrevistas realizadas al especialista de comercializacion y al director de la

Agencia y la revision de la informacién documentada de la entidad se realiza un analisis

econOmico valorativo de los resultados que ha alcanzado la misma por concepto de la
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venta de opcionales, teniendo en cuenta ingresos y pax (término turistico que significa
cliente, medido en unidades) en los periodos del 2008-2009.

Los resultados econdémicos se exponen a través de una tabla que compara los
resultados obtenidos en el 2008 con el plan y el real del 2009, ya sea en variables de pax
o ingresos. Ver Anexo 22.

Para realizar este analisis econdmico se ha confeccionado una tabla que representa los
ingresos que ha obtenido la entidad por concepto de los diferentes servicios y tipos de
ventas que brindan en los afios 2007, 2008 y 2009, asi como graficas que contiene estos
resultados comparados por afios. Ver Anexo 23, 23b y 23c.

Los turistas dias que visitaron Cienfuegos en el 2007 los turistas dias fueron de 202353,
de ellos 904 consumieron opcionales, lo que representa un 0,4% del total, en el 2008
ascendieron a 151021, de ellos sélo 1322 consumieron opcionales turisticas, o sea el 0,9
% (ONE, 2009). Estas cifras demuestran que existe un bajo consumo de opcionales por
turistas y la necesidad de aumentar el nivel de ventas de la agencia y aprovechar los
clientes potenciales.

El indice con respecto a los turistas fisicos atendidos en el territorio en el afio 2009 es
aun inferior al 1% propuesto por el Mintur para las ventas de esta modalidad.

Los resultados demuestran que la opcional mas vendida de la agencia es el Paseo por la
Bahia, ver Anexo 24, que represent6 el 46,2% de los ingresos por concepto de venta
de opcionales convencionales en el 2008 y el 43,7% en el 2009; ademas genera el
mayor numero de pax. La segunda opcional mas vendida es Guanayara, representando
un 29,7% del total de ventas en el 2008 y un 21,8% en el 2009; para la misma vale
sefalar que se mantuvo estable con respecto al afio anterior, por lo que se entiende que
la disminucién en cuanto a la comparacién porcentual se debe al aumento de obtencién
de ingresos de otras opcionales. La tercera opcional mas vendida fue la Excursion al
Nicho, que representd un 10,1% del total de ventas en el 2008 y un 12,5% en el 2009,
con un crecimiento respecto a pax del 42% respecto al afio anterior. Tomandose estas
tres opcionales, representan el 86% del total de los ingresos en el 2008 y el 78% en el
2009; se destaca que la disminuciébn  porcentual de este indicador se debe
fundamentalmente al incremento por concepto de ingresos que presentaron otras
opcionales.

Las opcionales que mas crecieron en el afio 2009 con respecto al 2008 fueron la
Excursibn a Hanabanilla y al CAl Marcelo Salado con tasas de 183% y 184%
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respectivamente, aunque con un indice de ingresos de tan solo el 5% y el 2,6%
respectivamente del total. El resto de las excursiones fluctian de un afio a otro, aunque
favorablemente la mayoria de ellas.

La agencia presentd un crecimiento por concepto de los ingresos por ventas de
opcionales convencionales del 25,3% respecto a la etapa anterior.

En cuanto al turismo nacional, recientemente insertado en la demanda, ver Anexo 25,
se puede afirmar que el mismo emerge positivamente como un mercado a tener en
cuenta debido al incremento que exhibe. Las mayores ventas se lograron en los meses
de Julio y Agosto, meses vacacionales, donde se tomaron ademas una serie de medidas
para aprovechar esta temporada, tactica que reporté a la agencia un importante
incremento en cuanto a ingresos se refiere.

Los resultados demuestran que la oferta mas vendida fue Noche en Rancho Luna,
presentando ademas un nivel bajo de quejas y reclamaciones.

Las opcionales para turismo nacional reportaron ingresos a la agencia de 32303.83
cuc en el afio 2008 y de 228893 cuc en el 2009, ver Anexo 26, lo cual representa un
incremento del 86% por concepto de ingresos. En el afio 2009 compraron opcionales
para mercado nacional 4754 clientes, 3649 mas que en el 2008, cuando se les vendieron
opcionales solamente a 1105 clientes nacionales, representando un incremento del
76,8% de clientes.

Las opcionales que oferta la agencia son practicamente las mismas que sus
competidores, pero estos no tienen servicios que la entidad oferta, como es la venta de
boleteria aérea, la cual se materializa a través de la operacion de Celimar, ver Anexos
23, 27 y 27b. En el afio 2009 entraron en total 10 402 clientes de la comunidad entre los
vuelos que operaron en este periodo y salieron 12270. En cuanto a ventas brutas, se
percibieron 1078302 cuc, 1240155 cuc y 1663490.4 cuc en los afios 2007, 2008 y 2009
respectivamente, lo que representd al cierre del 2009 un incremento del 35% y 24.4%
comparado con el 2007 y 2008 respectivamente.

Resumiendo se puede afirmar que no todas las opcionales que vende la agencia tienen
la misma aceptacion por parte de los clientes, los cuales prefieren el Paseo por la Bahia
y la excursibn a Guanayara y al Nicho, en las cuales se concentra el 86% de los
ingresos, el resto de las opcionales no reportan ingresos importantes por lo que se
considera que no son atractivas para la demanda. Esta situacion debe llevar a un

profundo analisis apoyado en bases cientificas por parte de la agencia, de los atractivos
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y recursos que existen en la region que pudieran aprovecharse para realizar un nuevo
proceso de disefio de productos, que pudiera resultar en nuevos y originales productos
gue eleven la satisfaccion de la demanda.

Aplicacion de instrumentos para valorar la satisfaccion de los turistas.

Estos instrumentos se aplican con el objetivo de medir el nivel de satisfaccion de los
clientes con respecto a las opcionales. En este caso se realiza mediante encuestas.

Este aspecto se basa en el andlisis del procesamiento de las encuestas realizadas por la
entidad al 5,44% de sus clientes y los resultados que estos arrojaron.

La encuesta realizada por la entidad tiene como objetivos medir el grado de satisfaccion
del cliente con la opcional, Servicio de Guiaje, Servicios de Transportacion, y Servicios
de Hotel incluyendo Restauracion y Alojamiento.

La encuesta presenta un apartado referente al transporte, refiriéndose a su puntualidad,
higiene y confort. A continuacion se refiere al guia, teniendo en cuenta aspectos como
puntualidad y profesionalidad. Como tercer punto aborda la opcional, refiriéndose a la
relacion calidad-precio y la complacencia en general con otros aspectos de la misma.
Finaliza refiriéndose al hotel, donde toca aspectos tales como alojamiento, restauracion,
relacion calidad-precio y otros. Por ultimo pregunta sobre la satisfaccion general de la
opcional, utilizando el sistema de caritas.

Analisis de los resultados de las encuestas. Ver Anexo 28.

Transporte: El transporte fue evaluado como excelente por el 90.9% de los clientes y
de aceptable por el 9.1%. Las opiniones acerca del Transporte han sido bastante
favorables, aunque persisten insatisfacciones en cuanto a la higiene, sobre todo debido a
asientos y bafios sucios.

Guias: Los resultados de la encuesta arrojaron que del total de turistas encuestados, el
100% evalta de excelente la profesionalidad de los guias. La puntualidad de los guias
fue igualmente evaluada de excelente por el 100% de los clientes encuestados. De
manera general los clientes se encuentran satisfechos con la actuacion de los guias.
Hotel: Con respecto a la restauracion el 81.9% considera que es excelente y el 18.9%
gue es aceptable. Sin embargo el alojamiento fue evaluado de aceptable por el 63.6% vy
de malo por el 36.3%, siendo el aspecto mas critico en cuanto a satisfaccion de los
clientes.

Satisfaccion General: El 90.9% de los clientes encuestados se declararon muy
satisfechos con la opcional y el 9.1% de medianamente satisfechos.
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Resumiendo: ElI 90.9% de los clientes encuestados estan muy satisfechos con las
opcionales y el 9.1% estan satisfechos. En conclusion la Agencia de Viajes Havanatur
Tour & Travel Centro presenta altos niveles de satisfaccién de sus clientes. Los aspectos
gue mas problemas presentan son el alojamiento y la higiene del transporte, lo cual
corresponde tramitar con los prestatarios Transtur y hotel Rancho Luna — Faro Luna
respectivamente, a los que se les informa el resultado de las encuestas. Existen
aspectos en el disefio de la encuesta que no permiten detectar la causa de las
insatisfacciones, por ejemplo en lo referente al trabajo de los guias, solo se pregunta si
estan satisfechos o no con su profesionalidad, pero no profundiza en aspectos como la
cortesia en el trato, dominio del idioma y calidad y cantidad de informacién brindada, por
ello no se puede identificar con precision lo que realmente les gusté o no.

2.2.3- Analisis DAFO de la Agencia de Viajes Havanatur Tour & Travel Centro
Realizados el analisis externo y el interno por separado, se unen ambos con el fin de
asociar las principales oportunidades de mercado a los elementos internos con mayor
potencial del destino. EI método seleccionado para llevar a cabo esta asociacion es el de
la matriz DAFO. Para definir las principales Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas se realiz6 una tormenta de ideas con los especialistas de la Agencia,
teniendo en cuenta principalmente las que son distintivas.

FORTALEZAS

Exclusividad en las ventas al mercado norteamericano.

Poseer contratos para la venta de boletos aéreos.

Ubicacion geografica de los puntos de venta.

Preparacion técnica y profesional del personal.

Oferta sostenible, sana y segura.

Disponibilidad de folleteria de promocién de ventas e informacion turistica.

Buen sistema de formacion y superaciéon de los recursos humanos.

© N o g s~ w D PE

Presencia de Oficinas de Representacion y puntos de venta en toda la region
central del pais.

9. Prestigio de la UEB ante los proveedores.

10.Imagen consolidada ante sus clientes.

11.Gran coordinacion con los prestatarios de la region.

12. Mejoramiento en el sistema de control de venta y ejecucién de las opcionales.
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DEBILIDADES

N o gk~ b

Imagen y sefalética deficientes en los puntos de venta.

No se aprovecha al maximo el mercado dentro del polo.

Escasa coordinacion con las entidades de alojamiento de otros destinos.

La oferta no esta en funcion de las necesidades del mercado.

La mayoria de las opcionales ofertadas llevan confeccionadas varios afios.
Insuficiente gestion de promocién y comercializacion de los productos que ofertan.
Insuficiente preparacion y documentacion técnica y cientifica para disefiar

productos turisticos especificamente opcionales turisticos.

8. Poco aprovechamiento de las potencialidades del territorio.

9. Insuficiente busqueda de alternativas que le permitan comercializar la regibn como

un producto que ofrece otras opciones ademas de las de Sol y Playa.

10.Base idiomatica insuficiente.
OPORTUNIDADES

1.
2.
3.

Crecimiento del pais en la actividad turistica.

Posicionamiento alcanzado por Cuba como destino turistico.

Sistema socialista cubano y estabilidad politica del pais que impregna seguridad a
la actividad turistica.

Gran demanda del servicio de boleteria aérea en el mercado del territorio.

5. Posicion geogréfica favorable con variado inventario de recursos, tanto naturales

COMo nauticos.

6. Presencia de arraigados valores historico culturales.

7. Hospitalidad, cultura y educacion de nuestro territorio.
8.
9

. Desarrollo industrial y econémico de la region.

Posible apertura del mercado norteamericano.

10.Apertura de las opciones turisticas para el mercado nacional.
AMENAZAS

1.

Crisis econdmica internacional y sobre todo en los paises emisores de visitantes.

2. Competencia de agencias con oferta similar en el territorio.
3.
4. Altos precios al turismo nacional.

Disponibilidad restringida de financiamiento para el desarrollo.
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5. Encarecimiento del producto provocado por impuestos sobre la tasa de cambio de
moneda.

6. Tergiversacion de la realidad cubana en el exterior.

7. Escasez de infraestructura y desarrollo extrahotelero en el territorio.

8. Desarrollo fundamentalmente de un turismo de transito en el territorio.

9. Deficiencias de la infraestructura técnica de la region.

10.Escasez de prestatarios para productos eco turisticos.

11.Competencia no despreciable y creciente de la pequefa propiedad.

12.Estacionalidad que origina un fuerte periodo de baja en varios meses del afio.

Como puede apreciarse en la matriz, Ver Anexo 29, el mayor valor total de impacto se
produce en el cuadrante “Estrategia”, lo que supone las oportunidades que pueden ser
aprovechadas para el posicionamiento del destino en correspondencia con Sus
fortalezas.

La AAVV Havanatur Tour & Travel Centro se encuentra en el cuadrante Estrategia o
Estrella, lo que demuestra que se encuentra en etapa de crecimiento, pues aunque sus
productos no son nuevos en el mercado del destino, se realizan grandes esfuerzos para
su desarrollo, lo cual propicia que la solucién estratégica esté en funcion de la propuesta
de estrategias ofensivas de diversificacion del producto y ampliacién a otros segmentos
de mercado.

2.3- Conclusiones del segundo capitulo.

1. La metodologia propuesta es la mas adecuada para realizar el Diagnéstico de la
situacion actual de la comercializacion de las AAVV en Cuba.

2. Del Diagnéstico efectuado a la entidad estudiada se destacan como principales
aspectos problematicos: la insuficiente gestion de comercializacion de los
productos que oferta dicha agencia y la carencia de un procedimiento establecido
para el disefio de las opcionales turisticas.

3. La AAVV Havanatur Tour & Travel Centro posee la exclusividad en las ventas al
mercado norteamericano.

4. No todas las opcionales que se ofertan tienen el mismo resultado en cuanto a
ventas totales, existen excursiones muy solicitadas como Paseo por la Bahia, que
representd el 44% de los ingresos por concepto de venta de opcionales
convencionales; Guanayara, representando un 25% del total de ventas, y otras
que tienen poca aceptacion.
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5. En la AAVV Havanatur Tour & Travel Centro las opcionales ofertadas tienen ya
varios afios de creadas, y ninguna fue elaborada bajo un procedimiento para su
disefio.

6. Sobre la base del analisis y diagnéstico DAFO realizado podemos concluir que la
empresa se encuentra en el cuadrante “Estrella” y esta en condiciones de elaborar
estrategias de tipo ofensivas, que le permita diversificar el producto y ampliar la

operacion hacia otros mercados.
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CAPITULO 3

CAPITULO 3: APLICACION DEL PROCEDIMIENTO PARA EL DISENO DE
PRODUCTOS TURISTICOS INTEGRADOS EN LA AGENCIA DE VIAJES
HAVANATUR TOUR &TRAVEL CENTRO. DISENO DEL PRODUCTO.

3.1- Introduccion.

El disefio de productos es un proceso utilizado por todas las empresas del mundo,
utilizando diferentes procedimientos para el mismo. Siendo asi, es evidente la
importancia del disefio, tanto para las empresas, como para los consumidores.
Actualmente aparecen nuevas necesidades y el mercado las demanda, por lo que se
necesitan nuevos productos, que las satisfagan. Se trata de disefiar nuevos productos
turisticos que permitan al cliente experimentar vivencias, ya que no es suficiente contar
con recursos para ser contemplados, sino que es necesario lograr el protagonismo del
turista a través de un producto auténtico e integrador. En conclusion, el disefio de
productos aporta beneficios sustanciales, tanto en lo econémico, como en lo social,
siempre y cuando satisfaga las necesidades y nuevas demandas del publico objetivo.
3.2- Aplicacion del Procedimiento participativo para el disefio de productos
turisticos integrados de Machado (2007).

El procedimiento que se propone tiene por objetivos disefiar productos turisticos
integrados donde la autenticidad del mismo constituya una ventaja competitiva, o sea,
considerando toda una serie de recursos tanto histéricos, culturales como naturales, que
podrian incorporarse al mismo, sin que perdiera la esencia de la visita del cliente y lograr
una interrelacion con el resto de los prestatarios que intervienen en el producto.

Este procedimiento tiene un caracter participativo pues en su realizacion intervienen
mediante un equipo de trabajo, que es rectorado por la Agencia de Viajes receptiva,
todas las empresas, organizaciones politicas y de masas que interactiien con la linea de
producto que se propone disefar.

Constituye una herramienta de aprendizaje que permite el redescubrimiento del saber
popular, las exigencias de un conocimiento vinculado a las personas que configuran su
contexto de surgimiento, dando la oportunidad a las poblaciones rurales y urbanas de
exponer su propia situacion y condiciones de vida. Consta de varias etapas que a su vez,
establecen ciclos para cada una de las variables del marketing operativo (producto,
precio, comunicacion y distribucion); cada uno de ellas concluye con la definicién de las

estrategias y acciones que se deben desarrollar.
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3.2.1- Fase organizativa
Primera Etapa: Creacion del Equipo y definicién de objetivos.
El equipo de trabajo elegido para el disefio de un producto naturaleza en Cienfuegos
estara conformado por:
Director de la Agencia de Viajes Havanatur Tour & Travel Centro
Comercial de la Agencia de Viajes Havanatur Tour & Travel
Especialista de Flora y Fauna: Marcelo Yull
Centro de Estudios Turisticos de la Universidad Central de Las Villas.
Profesora especialista en Marketing Turistico: Esther Lidia Machado Chaviano.
Estudiante: Grethell Barreras Kid
Objetivos del Disefio:
1. Identificar una demanda insatisfecha en los clientes de la Agencia de Viajes
Havanatur Tour & Travel Centro.
2. ldentificacion del segmento de mercado internacional interesado en intercambiar
con la flora y la fauna cubana.
3. Realizar un inventario de todos los recursos naturales del destino.
4. Aprovechar el potencial de recursos turisticos del destino.
5. Elaborar un producto integrado de naturaleza que responda a las nuevas
necesidades del mercado turistico.
3.2.2- Fase analitica
Etapa 2: Busqueda y anélisis de la informacion.
Esta etapa comprende la busqueda y anadlisis de una serie de informaciones que
permitiran disefiar un producto exitoso que responda a las nuevas tendencias de la
industria turistica internacional. Las principales informaciones que deben ser analizadas
son: las demandas del mercado y sus tendencias futuras, el analisis de la competencia y
la realizacion de un inventario de recursos del destino.
Analisis de la situacion de las demandas del mercado y las tendencias futuras:
A pesar de la delicada situacion economico-politica del mundo actual la demanda de
vacaciones y turismo continuara aumentando en los proximos decenios del siglo XXI. Se
espera que crezca el turismo de la tercera edad, debido al aumento de la calidad de vida;
para ellos lo mas importante seran las condiciones de seguridad y calidad del destino. Se
espera una reduccién del tiempo dedicado al trabajo y un aumento del destinado al ocio;

suponiendo un aumento de vacaciones cada vez mas cortas, pero en un mayor nimero
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al afo. De confirmarse estos cambios los efectos sobre la demanda seran: mayor
exigencia en la calidad de los servicios turisticos demandados; aumento de las reservas
de ultima hora y declive de las muy anticipadas; revalorizacion de lo pequefio y local, del
turismo vinculado a la naturaleza y la cultura popular, el estancamiento del turismo de
Sol y Playa y por ultimo, la valorizacion de la imagen de marca de los destinos.

Existe una fuerte tendencia internacional en el mercado turistico a un producto
multipropdsito e integrador del destino, sobre bases sostenibles, con implementacion de
diferentes modalidades en un medio sano, enriquecido y conservado.

Los resultados expuestos en el Capitulo 2 del presente trabajo, con el subtitulo: Analisis
del mercado, demuestran que el segmento de cliente actual con el que opera la Agencia
Havanatur, muestra una preferencia por el turismo de sol y playa y cultural, por lo que
para el logro de la diversificacion y ampliacion de la agencia es necesario captar nuevos
mercados interesados en la naturaleza.

Para la obtencion de la informacion necesaria de las tendencias el mercado internacional
en cuanto a turismo de naturaleza, se realizo un analisis de los estudios realizados por el
Ministerio del Turismo (MINTUR) y por la OMT, siendo los principales resultados los que
se exponen a continuacion.

Caracterizacion de la demanda de turismo de naturaleza (OMT, 2005; citado en
Machado, 2007)

Alemania. El grupo objetivo de ecoturistas en este mercado tiene entre 30-59 afos,

educacion superior, ingresos por encima del promedio y se encuentran en proporcion
extraordinariamente alta las mujeres. Predominan los destinos europeos con un 50 %,
mientras que un 25% esta interesado en los destinos de larga distancia principalmente
Asia (China, India, Nepal, Tibet y Vietnam) y Sudamérica (Brasil, Argentina, Chile, Pera y
Bolivia).

Reino Unido. Los ecoturistas en este mercado tienden a situarse en el grupo de
mayores de 35 afos, existe ligeramente mayoria de mujeres 53,4% contra 46,5%
hombres y las clases sociales altas estan fuertemente representadas. Entre los destinos
preferidos el 83% viaja por Europa (Espafia, Turquia, Islandia, Reino Unido, Chipre,
Polonia y Eslovaquia) el 17 % restante se distribuye como sigue: 26% Australia y Nueva
Zelanda, un 20 % a Islas Tropicales (Trinidad y Tobago, Cuba, Dominicana y Haiti) un 16

% a América del Norte (Canada y México) y el 10% se dirige hacia Asia (Nepal, India,
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China y Vietnam entre otros), América Central (Costa Rica, Nicaragua) y América del Sur
(Peru, Ecuador, Argentina, Chile, Brasil, Guyana y Venezuela.

Italia. El ecoturista en el mercado italiano es un viajero joven se concentra en el grupo
19-59 afios de edad, el 55% son mujeres y el 45% hombres, poseen un nivel cultural
elevado y las consideraciones de precio para este turista no son importantes cuando la
calidad es satisfactoria. Los italianos prefieren a América Latina como destino para el
ecoturismo y los mas populares son Brasil Ecuador y Perq, le sigue Europa (Turquia,
Francia, Espafia, Rusia, Croacia, Reino Unido e Irlanda) continia Africa (Egipto,
Tanzania, Botswana, Zimbabwe, Madagascar, Namibia y Tunez) y por ultimo Asia (India,
Tibet, Tailandia, Indonesia, China, Yemen y Nepal).

Canada. El ecoturista canadiense tipico tiende a ser de cualquier edad 18-74 afios,
pueden ser considerados viajeros independientes o en grupos. Los independientes
tienden a ser mas jovenes entre los 25-54 afos y los viajeros en grupos suelen tener
mas edad especialmente entre los 45-74 afos, casi en igualdad de proporcion esta el
comportamiento de hombres y mujeres, poseen elevado nivel de instruccién y nivel de
ingresos superior a la media. Los destinos importantes para los canadienses son:
Ameérica Latina, América Central, Africa y Asia.

Francia. El 51% de los viajeros ecoturistas franceses tienen entre 35-50 afios de edad,
el 30% entre 51-65 afios y el 20% esta entre los seniors (mayores). Existe una elevada
representacion de la poblacion femenina entre la clientela, alrededor del 55%.
Aproximadamente el 50% de los turistas son altos ejecutivos, el 20% son comerciantes,
artesanos o0 responsables de empresas y el 20 % jubilados o sea una clientela de
ingresos medios o altos, los turistas de este mercado son mayoritariamente de
provincias. Africa es el continente preferido por los franceses para el ecoturismo, 34%
(Marruecos, Mauritania y Madagascar) seguida por América Latina 28% y Asia 24%.
Espafia. El 59% de los consumidores ecoturistas se encuentran ubicados en el grupo
de edades entre 20-39 afios y el 33% entre 40-59 afios, entre los cuales existe una
mayor presencia de mujeres alrededor de 55%, tienen ingresos por encima del promedio
y se trata de viajeros generalmente urbanos. En los destinos extranjeros se aprecia una
clara preferencia por los paises latinoamericanos 22%, destacandose Brasil, Argentina,
México y Cuba y por destinos africanos el 24%. En Europa los destinos preferidos son:

26% Alpes, 26% Escandinavia y Paises Nérdicos, 10% Portugal y 10% Gran Bretafa.
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Otros destinos muy solicitados se encuentran en Asia 17% (India y Nepal) y paises

como Australia y Egipto.

Tabla 1. Caracterizaciéon de la demanda de turismo de naturaleza gue visita el Destino

Cuba

Mercado

Principales demandas

Alemania

Viajes de descubrimiento
(Visitas a espacios naturales, culturas y tradiciones autéctonas)
Senderismo.
Cicloturismo.
Observacion de la Flora y la Fauna.
Aventuras y diversion en la Naturaleza.

Reino
Unido

Visitas a areas reservas naturales y areas protegidas.
(senderismo, cabalgatas, cicloturismo)

Observacion de la flora y la fauna.

Culturas autoctonas.

Observacion de aves.

Cicloturismo

Italia

Actividades al aire libre.

Patrimonio natural y cultural.

Visitas a areas protegidas y reservas naturales.
Senderismo.

Observacion de la flora y fauna.

Canada

Visitas a areas protegidas y reservas naturales.
(senderismo, cabalgata, cicloturismo)
Descubrimiento de culturas y patrimonios.
Observacion de aves.

Viajes de culturales y de aprendizaje.
Observacion de la vida salvaje.

Espaia

Descubrimiento de culturas y comunidades autéctonas.
Senderismo (a pie, a caballo, en bicicletas)

Visitas a parque naturales y areas protegidas.
Observacion de la flora y la fauna.

Observacion de aves.

Estados
Unidos

Observacion de la flora y la fauna

Visitas a entornos salvajes.

Observacion de la vida salvaje.
Observacion de aves.

Viajes de arqueologia, botanica y geologia.

Fuente: MINTUR, 2005; citado en Machado, 2007
Los medios de distribucion para llegar a este tipo de cliente final coinciden para cada uno

los mercados estudiados y son los siguientes en orden de importancia:

e Persona a persona.
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e Correspondencia comercial.
e Folletos y catalogos especializados.
e Publicaciones especializadas.
e Internet.
e Feriasy eventos.
¢ Anuncios de agencias de viajes.
En funcion de las caracteristicas de la demanda y la operacion actual de la agencia se
relacionan los segmentos de mercado claves, realizando a continuacion la seleccion del
mercado meta, tomando como punto de analisis los objetivos definidos en el disefio del
producto segun aparece en el Anexo 30 y Anexo 31.
Como resultado de esta etapa se obtiene como mercado clave el turista de Reino Unido,
mayor de 35 afios, que viaja en grupo, de ingresos medio altos, interesado en realizar
visitas a areas reservas nhaturales y areas protegida, practicar la observacion de la flora 'y
la fauna y la observacién de aves.
Principales insatisfacciones y demandas del cliente de naturaleza de Cienfuegos.
3. Inexistencia de ofertas demandadas por los clientes con relativa frecuencia, como:
o Cabalgata (la unica opcion existente esta a 55 kms de la ciudad).
o Observacion de Flamencos en la Laguna Guanaroca (no disponible en todo el
afno)
4. Ninguna novedad en la oferta local para disefiar nuevas excursiones.
Reduccién del recorrido en el sendero del Parque Natural El Nicho, con el cierre
del sendero al nacimiento del rio, y el deterioro de la parte inferior (aguas abajo).
Analisis de la competencia:
En el capitulo anterior se realiza el analisis de la competencia a partir de las cinco
fuerzas de Porter, de las principales empresas que ofertan sus productos en el segmento
seleccionado; dicho analisis sera retomado en esta etapa de disefio.
Inventario de recursos naturales:
Se realiza un inventario de recursos y atractivos naturales de la region, para generar
ideas, ver Anexo 32. En este inventario de recursos se tiene en cuenta su clasificacion,
una breve descripcion, el estado actual de los mismos, su accesibilidad y determinar lo
gue constituye el atractivo principal. Se afiade el inventario de productos y servicios

turisticos que se ofertan actualmente en el destino, ver Anexo 33.
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3.2.3-Fase de disefio

Concepcién de nuevas ideas y su seleccion:

Sobre el analisis realizado hasta el momento se supone una busqueda de ideas para la

generacion del producto turistico por parte del equipo de disefio:

Realizando la dindmica de trabajo en equipo a partir de una tormenta de ideas se

obtienen como resultado:

Desarrollar una opcional con overnigth (viaje de una noche), para el mercado de
Reino Unido que visita los Destinos Turisticos de la Region Central.

Desarrollar un programa de 3 dias y 2 noches a insertar en paquetes de productos
de la agencia que se comercializan en estos momentos

Desarrollar un producto de naturaleza con un programa de 7 dias con 6 noches a
comercializar en el mercado de Reino Unido, a través de las Agencias de Viajes y

Turoperadores representados en el pais.

Se realiza el analisis de factibilidad de cada un de las idea propuestas tomando en

consideracion los siguientes elementos:

Compatible con la imagen y los objetivos que se pretenden alcanzar.

Evaluando los recursos financieros necesarios para su puesta en marcha,
determinar si es compatible con su experiencia y capacidad legal de llevar a
término la misma.

Magnitud fisica y personal necesario

Area geografica en la que se desarrolla

Comunidades locales que interactian (directa o indirectamente)

Servicios médicos (para productos especializados en caso que lo requiera)

Existencia o no de Infraestructura a utilizar.

Seleccionando el equipo de disefio la idea de desarrollar un producto de naturaleza con

un programa de 7 dias con 6 noches a comercializar en el mercado de Reino Unido, a

través de las Agencias de Viajes y Turoperadores representados en el pais.

Analisis de los riesgos de desarrollar la idea seleccionada

Referentes a la comunicacion, teniendo en cuenta que toda la publicidad y
promocién se tendrian que llevar a cabo en Reino Unido.
Referentes a la comercializacion, teniendo en cuenta la infraestructura que se
debe coordinar desde el mercado emisor hasta el receptor para que la misma sea
satisfactoria.
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Concepto del Producto.

Recorrido que enlaza los atractivos de naturaleza dela region, teniendo en cuenta la
diversidad de su geografia. El mismo se basa fundamentalmente en un programa activo
autoguiado de actividades en el que el cliente experimente sensaciones de contacto
directo con la naturaleza.

Despliegue de clientes y sus requerimientos:

Se define de acuerdo a la idea desarrollada los requerimientos basicos del segmento de
mercado meta. Los requerimientos detectados y los niveles de incidencia que tienen
estos elementos para los segmentos de mercado se representan a continuacion:

Tabla 2. Requerimientos del mercado (nhormales, esperados, deleite)

Requerimientos | Caracteristica

Normales Disfrute de los atractivos naturales del territorio.

Esperados Visita a areas naturales en buen estado de conservacion y que
estén realmente protegidas.

Encontrar todos los elementos naturales que vienen a observar.
Alojamiento acorde a los estdndares del turismo de naturaleza.
Contar con la infraestructura necesaria para este tipo de modalidad.

Diversificacion de la oferta.

Deleite Realizar actividades autoguiadas

Fuente: Elaboracion propia a partir de Machado (2007)

El concepto del producto parte de los atributos diferenciadores que se desea del mismo,
sera lo que constituya la base del producto, su raiz, lo cual nos permitird adaptarlo a las
caracteristicas de cada mercado, sin perder la esencia del producto.

Atributos del producto

I. Logra que el cliente se familiarice con los valores naturales de la region.

I. Recorrido que muestra al cliente la variedad de la geografia de la region.
|

|. Disfrute de la exuberante y variada flora y fauna de la region.
IV. Apreciacion real de los recursos naturales existentes.

V. Conservacion de las areas naturales.
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Atributos detallados

1.

© © N o

Logra que el cliente se familiarice con los valores naturales de los diferentes
ecosistemas del territorio

— la zona montafiosa de la region.

— la zona costera de la region.

— la zona de humedal.

Recorrido que muestra al cliente la variada geografia de la zona montafiosa de la
region.

Recorrido que muestra al cliente la variada geografia de la zona lacustre de
manglares de la region.

Recorrido que muestra al cliente la variada geografia de la zona costera de la
region.

Disfrute de la exuberante y variada flora y fauna de la zona montafiosa de la
region.

Disfrute de la exuberante y variada flora y fauna de la zona lacustre de la regién.
Disfrute de la exuberante y variada flora y fauna de la zona costera de la region.
Conservacion de las areas naturales de montana.

Conservacion de las areas naturales de lagos.

10.Conservacion de las areas naturales costeras.

11. Apreciacion de los valores naturales de montafa.

12. Apreciacion de los valores naturales del humedal.

13. Apreciacion de los valores naturales de costa.

Analisis de los requerimientos y los atributos:

Con los elementos obtenidos de los dos pasos anteriores se pasa a confeccionar una

matriz de Requerimientos- Atributos (Mazur, 2002) donde se analizan los atributos del

producto con relacion a los requerimientos basicos de los segmentos seleccionados para

su disefio.

Tabla 3. Matriz de atributos Vs. Requerimientos

Requerimiento 112 |34 |5|6 |7 |8 |9 10 | 11 12 | 13 14 | 15

Atributos detallados Media

9/1919/9/9/9/919/9]9 |9 |9 |6 |6 |6 |84

9/19/9/9/9/9|6 |6 6|9 |9 |9 |6 |6 |6 |78
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[ 9/19/9/9/9/9/9 19|96 |6 [6 9 |9 |9 |84
A% 9/9|9/6/6/6 |6 |6 6|6 |6 |6 |9 |9 |9 |72
\% 9(9(9/9/9/9/919/9]/9 |9 |9 |6 |6 |6 |84
Vi 6/6/6/9/9/9/9/9 9|6 |6 |6 |9 |9 |9 |78
Vi 9/9/9/9/9/9/9 19|96 |6 [6 |9 |9 |9 |84

Fuente: elaborado por la autora a partir de Glen Mazur, 2002. Despliegue en Funcién de la Calidad. Guia practica.

Donde 0= significa relacion débil contribucion, 3= débil, 6= media y 9=fuerte

Con el resultado de la Matriz se observan que todos los atributos cumplen con los

niveles de satisfaccion establecidos por el mercado.

Tabla 4. Descripcién de acciones

Lugar Requerimient Materiale
Dia gar Actividad a realizar 9 Prest. Serv. sa
Horario 0] -
utilizar
Arribo al Céctel de Bienvenida.
Hotel -
Breve explicacion del Entrega del
Pasacaballo . " ;
1 producto, en qué itinerario del Hotel - -
Lobby del :
hotel consisten las _ producto.
) actividades a realizar.
6:00 p.m.
Jeep, Mapa,
Traslado hasta El Nicho. | binoculares, {\)/ilﬁggﬂlar
Visita al mirador de El|Lanchas es. |4piz
Nicho. Observacion de|pequefias, » 1apiz,
. . papel,
Lobby del aves. Senderismo | equipo de
. Transtur |Transfer |chalecos
2 hotel (hasta la ruta de|primeros . .
_ . . Palmares |Guia salvavida
7:00 a.m. Hanabanilla). Traslado | auxilios s
en lanchas a|tiendas de .
: - . Tiendas
Hanabanilla. Acampada|campafa, nivel de
nocturna. medio de ~
. campafa
destreza fisica.
Observacion de aves.
. . Mapa,
) Senderismo autoguiado binoculares
Area de (Sendero EI Mirador). ' Mapa,
. sogas, . .
acampada Almuerzo en Rio Negro.|, ~ Palmares |Guia Esp. |binocular
3 . brujulas,
Hanabanilla |[Charla de la flora y Transtur |Transfer |es, sogas,
. repelente  de .
8:00am fauna de la zona.|. brajulas
insectos,
Traslado al hotel lAmparas
Pasacaballo P
Visita al Area natural|Mapa, Pistas, Mapa,
Lobby del . .
Valle Intramontano de|mensaje Transtur |Transfer |Pistas
4 hotel \ . .
_ Yaguanabo  (Sendero |cifrado, forma [AVC Guia ,mensaje
8:00 a.m. . .
Valle de la Iguana).|fisica acorde a cifrado
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Almuerzo en la Villa.|la actividad. .Tiendas
Caminata autoguiado de [ Tienda de de
orientacion en Y. Arriba. | campainia, campafna
Acampada nocturna. repelente de
insectos
Area de Traslado a La Vega. . Mapa, mapa,
. binocular
acampada Degustacion quesos. repelente de |Transtur
~ : Transfer |es
Yaguanabo |Ordefio de reses. insectos, Palmares . )
; : Guia implemen
Arriba Cabalgata a Caleta implementos
. tos para
9:00a.m. Castro. Almuerzo. para cabalgar
cabalgar
Travesia hotel- Laguna
Guanaroca. Paseo en|Embarcacione
bote. Observaciébn de|s pequefas .
Marina Mapa,
Lobby del |aves Botes de . .
. Marlin Transfer | binocular
hotel Sendero Las Guiras|remos, .
— . : . Palmares |Guia es, sogas,
7:30: a.m. (Caminata autoguiada).|merienda a >
S , Transtur brajulas
Almuerzo. Visita  al|bordo:
Jardin Botanico. Charla|sandwich y
sobre el ecosistema. liguido.

Fuente: elaborado por la autora, a partir del machado 2007
3.2.4-Fase estratégica
El Mix de Marketing nos permite realizar elecciones sobre otras muchas alternativas, que
sirven de medio para, poniendo en juego los recursos asignados a la funcion de
marketing, generar los beneficios esperados y de esta forma realizar la funcién y efecto
de escoger, dosificar y combinar, de entre un conjunto de medios para la accion,
aguellos que permitan conseguir, con el menor costo posible, los objetivos marcados,
teniendo en cuenta todos estos condicionantes se definieron las estrategias en cuanto a
los 4 elementos establecidos en el mix de marketing Turistico..
Estrategias de Producto
1- Introduccién elementos que ejerzan funcidn de recuerdos para el cliente.
2-  Vinculacion del cliente con comunidades locales que permitan enriquecer el
producto de contemplacién y disfrute de la flora y la fauna cubana.
Estrategias de precio
3- Aplicacion de una politica de precios diferenciada para el segmento de
mercado meta seleccionado por temporadas turisticas.
4- Aplicacion de politicas de precios diferenciadas si se presenta a otros

mercados turisticos interesados.
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Estrategias de Comunicacién
5-  Utilizacion de la comunicacion directa (a travées de la presentacion) del
producto, a TTOO y AAVV representadas en el pais que operen este tipo de
segmento
6- Generacion de materiales propios y especializados.
7- Diferenciar del resto de los destinos de Cuba que no rednen la combinacion
de atributos anteriormente mencionados asi como de otras areas del Caribe, a
las cuales aventaja de manera especial, por el clima de seguridad y
tranquilidad que aqui se puede garantizar al turista.
8- Se lanzard el producto bajo un nombre comercial que refleje la diversidad y
autenticidad del producto, “Caminos de cima a sima”
Estrategias de Distribucion.
9- Inclusion de este producto en las oficinas de Havanatur UK.
10- Creacion de una red a través de otros TTOO para la distribucién de este
producto en el mercado meta.
3.2.5-Fase operacional
Cada una de las estrategias, anteriormente expuestas, se fundamenta a través del
Plan de accion y el presupuesto que se presentan a continuacion.
1- Cotizar paquetes independientes y programas especializados en
dependencia de cada solicitud de los TTOOs.
Responsable: Director
Ejecuta: Comercial
2- Certificacion de los prestatarios especializados (Flora y Fauna, CITMA y
Ecotur)
Responsable: Director
Ejecuta: Comercial y Relaciones Publicas.
3- Formalizar la base contractual.
Responsable: Abogado
Ejecuta: Comercial
4- Culminar el recorrido con la entrega de una artesania alegoérica a la India
de Guanaroca.
Responsable: Comercial
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Ejecuta: Comercial y guias del producto.

Realizar presentaciones en las ferias turisticas y especializadas en el
mercado de Inglaterra a los TTOO especializados en este producto.
Responsable: Director

Ejecuta: Comercial

Organizar grupos FAM de este mercado a realizar la evaluacién del
producto.

Responsable: Director

Ejecuta: Comercial y Relaciones Publicas

Realizar la presentacibn a las Agencias de Viajes y Turoperadores
radicados en el pais del producto.

Responsable: Director

Ejecuta: Comercial y Relaciones Publicas

Realizar una presentacion del producto en la Convencion de Turismo y en
TURNAT 2011.

Responsable: Director

Ejecuta: Comercial y Relaciones Publicas

Confeccionar materiales de publicidad (Folleteria: mapa, postales) del
producto.

Responsable: Comercial

Ejecuta: Comercial y Relaciones Publicas.

10-Realizar una multimedia interactiva del producto.

Responsable: Director

Ejecuta: Comercial y Relaciones Publicas

11-Insertar en las revistas especializadas de este mercado la oferta del

producto.
Responsable: Director

Ejecuta: Comercial y Relaciones Publicas

12-Proponer a los TTOO especializados que operan actualmente en el

territorio la oferta del producto.
Responsable: Director

Ejecuta: Comercial y Relaciones Publicas
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13-Realizar un levantamiento en el mercado sefalado de los TTOO
especializados.
Responsable: Director
Ejecuta: Comercial y Relaciones Publicas
14-Establecer tarifas maximas y minimas para el segmento de mercado por
temporada.
Responsable: Comercial
Ejecuta: Comercial y Econdmico
15-Confeccionar la ficha de costo del producto.
Responsable: Comercial

Ejecuta: Comercial y econdmico.

3.2.6-Fase de control y retroalimentacion

Cuando el producto esté listo para lanzarse, se procede a su explotacion donde se

evaluara la actuacion del personal, el funcionamiento de los procesos y la eficiencia del

producto y se introduciran ajustes consecuentes.

Por otro lado a partir de la puesta en explotacién del producto se debera mantener un

constante monitoreo y evaluacion de los resultados a través de supervisiones y un

sistema de encuestas en que se obtenga la satisfaccion del cliente y sus principales

sugerencias, de forma tal que el producto se encuentre permanentemente en un estado

de retroalimentacién. Se realizara un desarrollo adicional y redisefio de ser necesario.

3.3- Conclusiones del tercer capitulo.

1.

2.

3.

El procedimiento participativo para el disefio de productos turisticos integrados
parte con la creacién del equipo de disefio analizar los objetivos de las
instituciones implicadas, pasando por el andlisis de la investigacién de mercados,
la concepcién de nuevas ideas y su seleccion, hasta llegar a la creacion y
lanzamiento del producto y la necesaria y constante retroalimentacion.

La modalidad de turismo de naturaleza, es una actividad que se muestra en las
principales tendencias de la actividad turistica internacional, ademas de constar
con gran aceptacion por parte de los turistas, sobre todo si estas integran los
atractivos del entorno, y permiten la participacion activa de los turistas. En el
destino no se ofertan productos con estas caracteristicas.

Como resultado de la aplicacion del procedimiento propuesto se disefia un
producto turistico de naturaleza, que responde a las demandas actuales del
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mercado, logrando la integracion de los recursos de la flora y de la fauna de una
diversidad de ecosistemas y desarrollando el turismo activo y sostenible, a partir
del autoguiaje, como elemento diferenciador y de valor agregado al producto.

. La base de este producto depende de la capacidad para establecer y ademas
mantener redes de colaboracion, cooperacion y participacion, entre los diferentes
integrantes y prestatarios que forman parte del destino y se encuentran vinculados
por relaciones econdmicas, geogréficas, sociales y culturales.

. El producto consiste en un recorrido por los diferentes ecosistemas de la regién
centro sur, que van desde la montafia hasta la costa, contemplando durante el
recurrido la diversidad de paisajes, flora y fauna, insertando en el mismo ademas
de acampadas y aventuras, la habilidad de desarrollar el autoguiaje por los

participantes.

54



Concones



CONCLUSIONES
CONCLUSIONES

1. El turismo abarca las actividades que realizan las personas durante sus viajes y
estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo
consecutivo inferior a un afo, con fines de ocio, por negocios y otros motivos;
relacionandose directamente con el desarrollo social, econémico y cultural de
NuUMerosos paises y regiones.

2. Las Agencias de Viajes tienen un papel protagénico en la comercializacion de los
productos como intermediarias e integradoras del mismo.

3. El marketing turistico es una de las herramientas mas efectivas y de mayor uso en
la gestion de un destino turistico.

4. El producto turistico estad conformado por aquellas ofertas de diferentes tipos, que
se preparan para ser brindadas al turista, que resultan capaces de motivar visitas
a un lugar para satisfacer un interés o necesidad especifica de determinados
servicios recreativos, naturales, culturales, u otros, o una combinacion de varios
de ellos, que trasmitan determinada experiencia.

5. De las metodologias analizadas para el disefio de productos, solamente la
elaborada por Machado (2007) responde al disefio de productos turisticos
integrados, razon por la cual se selecciona para ser utilizada en el disefio de un
producto turistico de naturaleza en el presente trabajo de diploma.

6. La metodologia propuesta es la mas adecuada para realizar el Diagnéstico de la
situacion actual de la comercializacion de las AAVV en Cuba.

7. Del Diagnostico efectuado a la entidad estudiada se destacan como principales
aspectos probleméticos: la insuficiente gestion de comercializacion de los
productos que oferta dicha agencia y la carencia de un procedimiento establecido
para el disefio de las opcionales turisticas.

8. La AAVV Havanatur Tour & Travel Centro posee la exclusividad en las ventas al
mercado norteamericano.

9. En la AAVV Havanatur Tour & Travel Centro las opcionales ofertadas tienen ya
varios afios de creadas, y ninguna fue elaborada bajo un procedimiento para su
disefio.

10.Sobre la base del analisis y diagndstico DAFO realizado podemos concluir que la

empresa se encuentra en el cuadrante “Estrella” y esta en condiciones de elaborar
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CONCLUSIONES

estrategias de tipo ofensivas, que le permita diversificar el producto y ampliar la
operacion hacia otros mercados.

11.Como resultado de la aplicaciéon del procedimiento propuesto se disefia un
producto turistico de naturaleza, que responde a las demandas actuales del
mercado, logrando la integracion de los recursos de la flora y de la fauna de una
diversidad de ecosistemas y desarrollando el turismo activo y sostenible, a partir
del autoguiaje, como elemento diferenciador y de valor agregado al producto.

12.El producto consiste en un recorrido por los diferentes ecosistemas de la regién
centro sur, que van desde la montafia hasta la costa, contemplando durante el
recurrido la diversidad de paisajes, flora y fauna, insertando en el mismo ademas
de acampadas y aventuras, la habilidad de desarrollar el autoguiaje por los
participantes, quedando de esta forma validada la hip6tesis de la investigacion.
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RECOMENDACIONES

RECOMENDACIONES

1.

Lanzar el producto al mercado de Reino Unido y la oficina de Havanatur UK para
su pronta explotacion.

Realizar investigaciones de mercado actualizadas por los principales agentes del
destino: MINTUR, Agencia de Viajes Havanatur, Cubanacan Cienfuegos y
Cubatur.

Revitalizacion y conservacion de los atractivos naturales, historicos, culturales de
la regién Centro Sur; para el disefio de nuevos productos y su explotacion y
vinculacion a las actividades turisticas, sobre la base de un turismo sostenible.
Redisefar los productos que actualmente oferta la Agencia de Viajes Havantur
Tour & Travel Centro utilizando el procedimiento utilizado en la investigacion.
Mejorar la gestion de venta de productos en la Agencia de viajes Havantur Tour &
Travel Centro.

Fomentar la realizacion de eventos de naturaleza en la region.

57



Bibliogratia



BIBLIOGRAFIA

BIBLIOGRAFIA

1.

10.

11.

12.

13.

Abad, A. & Gutiérrez, A. (2008). ElI Turismo en Cuba. Departamento de
Contabilidad y Finanzas. CETUR. Universidad de Matanzas, pp. 1-20.

Acerenza, M. A. (1997) AA VV. Organizacion y Operacion, México, Editorial
Trillas, pp. 11-45.

Acerenza, M. A. (2003) Gestion de Marketing de destinos turisticos en el ambiente
competitivo actual. , Mar del Plata, Argentina, Universidad Nacional de Mar del
Plata, pp. 43-56.

Acerenza, M. A. (1990, 1993) Promocion Turistica: un enfoque metodoldgico.,
Editorial Trillas, pp. 23- 45.

Avila, R. & Barrado., D. A. (2005) Nuevas tendencias en el desarrollo de destinos
turisticos: Marcos conceptuales y operativos para su planificacion y gestion.
Cuadernos de turismo. Murcia, Espafia, Universidad de Murcia, pp. 27-43

Ayala, H. (1990) Notas sobre el turismo en Cuba. CEEC. La Habana, Cuba, UH. ,
pp. 1-40

Ayala, H. (1994) Memoria descriptiva general del origen, evolucion y perspectiva
del turismo en Cuba. La Habana, Cuba, Universidad de la Habana, pp. 3-17.
Ayala, H. (2001) Medio Siglo de transformaciones del Turismo en Cuba. Gestion
Hotelera y Turismo. Facultad de Contabilidad y Finanzas. , Universidad de La
Habana, pp. 3-45.

Bigné, E., Font, X. & Andreu, L. (2000) Marketing de destinos turisticos, Madrid,
ESIC Editorial, pp. 15-65.

Bigné, E. & Nova, G. (2005) La gestion de las relaciones con clientes (CRM) como
herramienta operativa para fomentar el nivel de lealtad de los turistas que visitan
destinos turisticos urbanos. Dpto. Direccion de Empresas “Juan José Renau
Piqueras” Facultad de Ciencias Econdémicas. Valencia, Universidad de Valencia,
pp. 10-37.

Bois, B. & Rovira, C. (1999) Comportamiento del Consumidor: comprendiendo al
consumidor, Prentice Hall Iberia, pp. 6-19.

Céardenas, F. El Producto turistico. Aplicacion de la estadistica y del muestreo
para su disefio, Editorial Trillas, pp. 8-28.

Cerda, J. (2003) Breve historia del turismo, Santo Domingo, Usenet.com.

58



14.

15.

16.
17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.
27.

28.

29.

BIBLIOGRAFIA

Cohen, E. (1972) Torward Sociology of Internacional Tourism, Social Research.
pp. 164-182.

Cooper, C., Fletcher, J., Gilbert, D. & Wanhill, S. (1996) Turismo: Principios y
Practica, México, Diana, pp. 21-67.

Cuesta, F. (1997) La Gestion del Marketing Directo, Madrid, McGraw-Hill Series.
Dacosta, J. (1993) Diccionario de Turismo y Hoteleria, Caracas, Venezuela,
Editorial Panapo, pp. 6-32.

De Borja, L., Casanovas, J. A. & Bosch, R. (2002) ElI Consumidor Turistico,
Madrid, ESIC Editorial, pp. 4-69.

De la Torre, F. (1995) Agencias de Viaje. En su: Agencias de Viaje y
Transportacion. Cap. Il., pp. 20-52.

Diaz, M. A., Jouve, C., Linares, A. & Sanchez, A. (2003) El Sistema Turistico.
Compendio. Diplomado en Direccién de Empresas Turisticas. La Habana, EAEHT.
pp. 11-23.

Diaz, M. A., Linares, T. A. & Jouve, N. C. (2002) Glosario de Términos Turisticos,
Ciudad de La Habana, EAEHT.

Fernandez, N. (2006) ElI Turismo de Frente al Futuro. Texto Basico. EHT:
Hermanos Gémez. Camaguey, pp. 1-34.

Figuerola, M. (1991) Teoria Econdmica del Turismo, Madrid Alianza Editorial, pp.
3-17.

Foster, D. L. (1994) Introduccién a los Viajes y el Turismo, México D.F., Editorial
McGraw-Hill Interamericana de México, pp. 5-60.

Foster, L. (1994) Agencia de Viajes. Administracion y Operacion, México,
McGraw-Hill Interamericana S.A., pp. 14- 53.

Gongora, I. (1997) Dossier de direccién de Marketing. EAEHT.

Howie, F. (2003) Managing the Tourist Destination, London, United Kingdom,
Continuum Publishers, pp. 14-37.

Iniesta, L. (1997) Manual del Consultor de Marketing, Barcelona, Espafa,
Ediciones Gestion 2000, S.A.

Krapf, K. (1953) La consumicidn Turistica. Una contribucién a la teoria de la
consumicién. Texto completo de la tesis presentada por el autor para acceder al

puesto de numerario. Universidad de Berna.

59



30.

31.

32.

33.
34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

BIBLIOGRAFIA

Levy, A. (1998) Marketing Avanzado: un enfoque sistémico y constructivista de lo
estratégico y lo tactico, Ediciones Granica, pp. 16-72.
Machado, E. L. & Cuevas, R. (2007) Procedimiento participativo para el disefio de
productos turisticos integrados en el destino Cuba. CETUR. La Habana,
Universidad de La Habana, pp. 1-60.
Martin, R. (1999) Desarrollo de productos turisticos. Conferencia. Universidad de
La Habana Cuba pp. Completo.
Martin, R. (2003) Fundamentos del Turismo, La Habana, EAEHT.
Martin, R. (2003) Manual de Teoria y Practica del Turismo, Texto Docente La
Habana, Centro de Estudios Turisticos. UH., pp. Completo.
Martin, R. (2006) Principios, Organizacion y Préactica del turismo. CETUR. La
Habana, Universidad de La Habana, pp. Completo.
Mazaro, R. & Varzin, G. (2004) Strategy sustainability and competitive advantage
for tourist destinations. The Compé&tainability Model. Barcelona, Espafa,
Universidad de Barcelona, pp.1-15.
Medina, N. & Santamarina, J. (2004) Turismo de Naturaleza en Cuba., La Habana,
Ediciones UNION, UNEAC. pp. 32-45.
Mesplier, A. & Bloc-Duraffour, P. (2000) Geografia del Turismo en el Mundo,
Sintesis. Pp. 20-44.
Middleton, V. T. (1994) Tourist Product en Tourism Marketing and Management
Handbook, Witt, S. y Moutinho, L. Hempel Hempstead: Prentice-Hall, pp. 573-576.
Middleton, V. T. & HAWKINS, R. (1998) Sustainable tourism: a marketing
perspective, Oxford, Butterworth-Heinemann. pp. 298-312
Milio, I. (2004) Disefio y Comercializacion de Productos Turisticos Locales y
Regionales, Madrid, International Thomson Ed. Spain Paraninfo S.A.
Morales, C. (2006) Material de estudio “Marketing Turistico”. EHT *“Alberto
Delgado”, pp. 5-27.
Morales, C. (2007) Procedimiento para el disefio de nuevos productos (opcionales
turisticas) para las Agencias de Viaje de Villa Clara. Tesis en Opcion al titulo de
Master en Administracion de Negocio. Universidad Central de las Villas, pp. 32-55.
Moya, M. Y. (2009) Procedimiento para elaborar el Plan de Negocio en Agencias
de Viajes Receptivas. CETUR. Santa Clara, Universidad Central de la Villas, pp.
6-21.

60



45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

4.

55.

56.

S57.

58.

BIBLIOGRAFIA

Moyasevich, B. (2002) Diagnéstico Empresarial. infopymes.senati.edu.pe/
Diagnostico empresariallOpasos.htm - 5k.5 (En linea Abril 2006).

OMT (1983) Clasificacion Internacional propuesta por la OMT.

OMT (2007) Barémetro del Turismo Mundial 2007.

Perelld, J. L. (2001) Desarrollo y Promocion de Productos Turisticos. La Habana,
CETUR, pp. 5-78.

Perello, J. L. (2005) Introduccién a la Investigacion de Mercados. Texto docente,
La Habana, CETUR, Universidad de La Habana, pp. 56-121.

Porter, M. (1982) Estrategia Competitiva, Méjico D.F., Compaiia Editorial
Continental, 16a reimpresion 1992.

Quintana, R., Figuerola, M., Chirihuella, M., Lima, D., Figueras, M. A. & Garcia, A.
(2005) Efecto y futuro del turismo en la economia cubana.

Ritchie, J. & Crouch, G. I. (2003) The competitive destination: a sustainability
perspective. , Tourism.

Rodriguez, R., Martin, R. & Ayala, H. (2000) Introduccién al Turismo. CETUR. La
Habana, Universidad de La Habana, pp. 7-66.

Salinas, E. (2003) Geografia y Turismo. Aspectos territoriales del manejo y gestion
del turismo., La Habana, Ediciones SI-MAR. Pp. 45-62.

Santesmases, M. (1993) Marketing: conceptos y estrategias, Madrid, Piramide
S.A. 2da edicion, pp. 14-47.

Serra, A. (2003, 2005) Marketing Turistico, Madrid Ediciones Piramide ESIC
Editorial, pp. Completo.

Sessa, A. (1996) Tourism production, tourism products: real situation,
methodological approach, global trends. in http://www.eumed.net/ce/ (ed.) Berna,
Gurtens Editions.

Wikipedia, la enciclopedia libre. es.wikipedia.org

61



Atiexos



ANEXO 1: Hilo conductor del capitulo

Gestién de la actividad
Turistica

Turismo:
Surgimiento y

conceptualizacion

Oferta
Turistica

A 4

Turistico

Desarrollo del Destino Cuba

Gestion integrada de un Destino o

Desarrollo del Destino

Cienfuegos

y .,
3 _— Caracterizacion
''''''''''''''''''''''''''''''''''''' AAVV
v
Aplicacién del
marketing al
turismo.
Evolucién y Variables
conceptualizacion del
del marketing marketing
i a
Producto Producto Procedimiento para el disefio
_____________________________ Turistico de productos.
Naturaleza
v
Modalidades Andlisis comparativo de los

Fuente: Elaboracién Propia

procedimientos




ANEXO 2: Conceptos de Turismo.

Afio Autor Concepto
1942 Hunziker y Es el conjunto de las relaciones y fenémenos, producidas por el desplazamiento y permanencia de
Krapt personas, fuera de su lugar de domicilio, en tanto dichos desplazamientos y permanencias no estén
motivados por una actividad lucrativa.

1979 Tourism El turismo comprende cualquier actividad relacionada con el desplazamiento temporal de personas

Society hacia destinos fuera de los lugares donde normalmente vive, asi como las actividades que efectta en
esos destinos.

1983 OMT Comprende conjuntamente el desplazamiento y las actividades que realizan las personas durante sus
viajes y estancias, asi como las relaciones que surgen en ellos; en lugares distintos al de su entorno
habitual por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio y minimo 24 horas, pernoctando en el

destino, principalmente con fines de ocio, por negocios y otros.

1983 Michaud El turismo agrupa al conjunto de actividades de produccién y consumo, a las que dan lugar

determinados desplazamientos seguidos de una noche, al menos, pasada fuera del domicilio
habitual, siendo el motivo de viaje el recreo, los negocios, la salud o la participacion de una reunion
profesional, deportiva o religiosa.

1991 Figuerola Acto gque supone un desplazamiento que conlleva un gasto de renta, cuyo objetivo principal es

conseguir satisfaccion y servicios, que se ofrecen mediante una actividad productiva, generada por
una inversion previa.

1993 Dacosta, J. Cualquier tipo de viaje de una persona fuera de su lugar de residencia fija por mas de 24 horas y

menos de un afio, generalmente con fines de recreacion o disfrute y muchas veces a mas de un
destino turistico.

1994 De la Torre Es un fenémeno social, que consiste en el desplazamiento voluntario y temporal de individuos o

Padilla grupos de personas que, fundamentalmente por motivos de recreacion, descanso, cultura o salud, se
trasladan de un lugar de residencia habitual a otro, en el que no ejercen ninguna actividad lucrativa,
ni remunerada, generando multiples interrelaciones de importancia social econémica y cultural.
OEA Es un conjunto de servicios que se venden en forma individual o colectiva. Pueden ser Dichos
servicios estan intimamente relacionados entre si. La falta de uno de ellos impide la venta de los
otros. Sélo es posible venderlos en lugares predeterminados. Sélo alli, Gnicamente alli y nada mas
que alli. A diferencia de lo habitual, el producto no viaja al consumidor sino éste a aquél

2001 OMT El turismo abarca las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares
distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines

de ocio, por negocios y otros motivos.

2003 Martin Conjunto de fendmenos y relaciones econémicas, psico-sociolégicas y medioambientales que se

generan entre las entidades vinculadas a los viajes desde el lugar emisor, las entidades proveedoras
de servicios y productos en el lugar de destino, los gobiernos de los lugares emisores-receptores y
las comunidades locales de acogida, con motivo del viaje y estancia de visitantes temporales en un

destino diferente a su lugar de residencia habitual.

Fuente: Elaboracion Propia



ANEXO 2a: Comparacion del Concepto de Turismo a partir de Criterios Comunes.

Aspectos - ©

. s T2

% e g’ 5 — E % g s £ < = £ _

28 283 £ &2 & 888 3 f £ ¢
conjunto de relaciones y fenémenos sociales X X X X X 5 50
por diferentes motivos sin animo de lucro X X X X X X 6 60
desplazamiento y estancia fuera del lugar de X X X X X X X X X X 10 100
origen
periodo mayor a 24 h. y menor a un afio X X X X X X 60
actividades que realizan durante sus viajes y X X X 8 30
estancias
conlleva un gasto de renta X X 2 20
conjunto de procesos de produccion y consumo X X X X 4 40
Total 8 8 5 4 3 8 5 3 4 3 36
% 43 43 71 57 43 43 71 43 57 43

Fuente: Elaboracion Propia



ANEXO 3: Conceptos de Oferta Turistica.

Afo Autor Concepto

1999 OMT Oferta turistica es un conjunto interrelacionado de productos turisticos y servicios puestos a
disposicion del usuario turistico en un destino determinado, para su disfrute y consumo
2000 Rodriguez Conjunto total de actividades indispensables para hacer posible la prestacion de los bienes y

servicios que se requieren para la satisfaccion de las necesidades que se manifiestan en el
consumo turistico.

2004 Serra Oferta turistica de la produccion, la que obliga al consumidor a ir al lugar de produccion para
realizar su consumo turistico, refleja el caracter oligopolistico que surge cuando el turista
elige el lugar concreto

2006 Martin Conjunto de facilidades que requieren los visitantes para realizar sus estancias en los
destinos turisticos

Fuente: Elaboracion Propia

ANEXO 3a: Comparacion del Concepto de Oferta Turistica a partir de Criterios
Comunes.

Aspectos
3

= 2 o = —

: 8 & 2 % s
Conjunto de interrelaciones de productos-servicios X X 2 50
a disposicion del usuario turistico X X X X 4 100
en un destino determinado X X X X 4 100
para disfrute y consumo X 1 25
caracter oligopolistico X 1 25
Conjunto de facilidades 1 25
Total 4 3 3 3 13
% 67 50 50 50

Fuente: Elaboracion Propia



ANEXO 4:

Conceptos de Destino Turistico.

Afio Autor Concepto
1993 Cooper La concentracion de instalaciones y servicios disefiados para satisfacer las necesidades de
los turistas.
2000 Blg;ﬁareount y Combinaciones de productos turisticos que ofrecen una experiencia integrada a los turistas.
2000 Se consideran a los destinos turisticos como un area que presenta caracteristicas
reconocidas por los visitantes potenciales, las cuales justifican, su consideracion como
Bigne entidad y atraen viajes al mismo, con independencia de las atracciones que existan en otras
zonas.
2002 OMT Espacio fisico donde el visitante permanece y consume al menos una noche. Incluye diversos
tipos de productos, servicios y atractivos dentro de un radio de influencia de un dia de ida y
regreso. Tiene un limite fisico y administrativo que define su administracion. Su imagen y
percepcion determinan su competitividad en el mercado. Incluyen distintos tipos de interés,
incluyendo la comunidad local. Puede conformar destinos mas amplios.
2005 El destino turistico esta constituido por un conjunto de elementos, por la suma de atractivos
naturales o artisticos y de servicios. Es un conjunto de recursos que generan una capacidad
Ejarque . . ) ) - ) )
de atraccion suficiente para inducir al viajero a realizar los esfuerzos necesarios para
desplazarse hasta él.
2005

Avila y Barrado

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

Fuente: Elaboracion Propia

ANEXO 4a: Comparacion del Concepto de Destino Turistico a partir de Criterios

Comunes.
Aspectos = -
2

3 - S 3

S ¢g8e¢e ¢ T g & -

s) 2 < 2 = 8 S 8 = -

o m > o (@) [im] < o 8 =S
Combinaciones de productos turisticos X X X 3 50
Desplazamiento de los visitantes X X X 3 50
proporcionan satisfaccion y experiencia al turista X X X 3 50
espacio geografico determinado X X X 3 50
lugar donde se consume la oferta turistica X 1 16,6
estrategia de cooperacion espacial X X 2 33,3
compuesto por multiples atributos X 4 66,6
Total 2 2 3 6 8 3 19
% 29 29 43 86 43 43

Fuente: Elaboracion Propia



ANEXO 5: Ingresos en divisas asociados al turismo (Cienfuegos)

Afnos 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Total territorio | 18637,3 | 20525,1 | 22599,9 | 28334,8 | 26981,8 | 29483,5

(Miles de cuc)

Fuente: Oficina Territorial de Estadisticas, 2010

ANEXO 5a: Turistas — dias extranjeros (Cienfuegos)

Afos 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Total territorio | 112589 | 88794 | 113557 | 163295 | 190592 | 228378 | 212997

(unidades)

Fuente: Oficina Territorial de Estadisticas, 2010




ANEXO 6: Conceptos de Agencias de Viajes.

Afo Autor Concepto

1993 Dacosta Empresa que se especializa en diferentes tipos de servicios en beneficio del viajero, tales
como reservaciones de boletos, alojamiento en hoteles, programacion de tours, etc.
1995 Empresa turistica que actlia como agente intermediario activo entre sujetos de
De la Torre desplazamiento turistico y presentadores de servicios especificos, con fines de lucro

proporcionando orientacion y asesoria en los casos correspondientes

1996 Empresa que se dedica a la realizacion de arreglos para viajes y venta de servicios sueltos o
Acerenza en forma de paquetes, en caracter de intermediaria entre el prestador del los servicios y el

usuario, para fines turisticos, comerciales o de cualquier otra indole.
2001 Rodriguez Empresa de servicios que fomenta e intermedia la realizacién de viajes y otras actividades

turisticas.

Fuente: Elaboracion Propia

ANEXO 6a: Comparacion del Concepto de Agencias de Viajes a partir de Criterios
Comunes.

Aspectos
E N

© 5 g e

3 8 & & &8 =
Empresa turistica y mercantil X X X X 4 100
se especializa en diferentes tipos de servicios en beneficio al viajero X X 2 50
intermediario entre el consumidor turistico y los prestatarios X X X & 75
organiza viajes turisticos X X 2 50
con fines turisticos, comerciales, de lucro X X 2 50
proporciona orientacion y asesoria 1 25
Total 2 4 5 3 14
% 33 67 83 50

Fuente: Elaboracion Propia



ANEXO 7: Conceptos de Marketing.

Concepto

Afo Autor
1954 Drucker
1969
Kotler y Levy
1973 Drucker
1976
Kotler
1996
Acerenza
1997
Kotler.
1997
Cuesta
1999
Santesmases
Asociacion
Norteamericana de
Marketing

Concibe el marketing como “algo méas que vender, es decir, no es algo especializado. Es la
totalidad del negocio vista desde la perspectiva de los consumidores. Por este motivo la
responsabilidad del marketing penetra en todas las areas de la empresa”.

“actividad social generalizada que va considerablemente mucho mas alla de la simple venta
de pasta dental, jabon y acero”

El objetivo del marketing es hacer innecesaria la tarea del vendedor porque se trata de
conocer y comprender al cliente de tal forma que el producto o el servicio se adapten
perfectamente a sus necesidades y practicamente se venda solo.

“Marketing es la actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y deseos a través del
proceso de intercambio lo define como un proceso social y de gestién a través del cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e
intercambiando productos con valor para otros”

Adaptacion sistematica y coordinada de las politicas de los que emprenden negocios
turisticos, privados o estatales, sobre el plano local, nacional e internacional, para la
satisfaccion optima de ciertos grupos determinados de consumidores y lograr de esta forma
un beneficio apropiado.

Es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos de individuos obtienen
lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos con valor para
otros.

Es un sistema interactivo de marketing que utiliza uno o mas medios publicitarios para
obtener una respuesta medible y/o una transaccion a un determinado lugar.

“Marketing es un modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio, con la finalidad de
que sea satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad, mediante el desarrollo,
valoracion, distribuciéon y promocién, por una de las partes, de los bienes, servicios o ideas
que la otra parte necesita”.

Proceso de planeacion y ejecucion del concepto, establecimiento de precios, promocion, y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan las metas

individuales y las de la empresa.

Fuente: Elaboracion Propia



ANEXO 7a: Comparacion del Concepto de Marketing a partir de Criterios Comunes.

Aspectos
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Conjunto de actividades humanas y empresariales para facilitar X X X X X 6 67
cualquier intercambio
algo mas que vender y distribuir bienes X 3 33
satisface necesidades y deseos a través de un proceso social y de 56
gestion
responsabilidad en todas las areas de la empresa 1 11
integracion de todas las funciones de Mk 22
distintos grupos obtienen lo que necesitan intercambiando productos 2 22
con valor para otros
en concordancia con los objetivos corporativos 1 11
para lograr un beneficio deseado 2 22
Total 22

%

Fuente: Elaboracion Propia



ANEXO 8: Variables del Marketing, a partir del Marketing Operacional y
Estratégico.

Econdmico
Politico Legal
Sociocultural
Demogréfico
Tecnoldgico
Medio ambiente

—
™
1

Macro Entorno

Marketing <
Estratégico <

Suministradores
Intermediarios
Competidores
Mercados

Variables Micro Entorno

A
—
—
[

Producto
Precio
Distribucién

L Comunicacién

Marketing 2 ) _
Operacional Mix de Marketing

\

Fuente: La aplicacién del Marketing en la industria turistica. Machado y Hernandez, 2007.



ANEXO 9: Conceptos de Producto

Afo Autor Concepto

908 Conjunto de atributos, tangibles e intangibles, que pueden satisfacerlas necesidades y
Dacosta, J. .

deseos de un usuario comprador.
1997 Cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para la atencion, adquisicion, el uso o

Kotler y Bowen . . )
el consumo que podria satisfacer un deseo o una necesidad.

2004 Milio Balanza, I. Sera cualquier bien, servicio o idea capaz de satisfacer a un comprador.
2005 “El producto no es més que el conjunto de atributos fisicos y tangibles reunidos en una forma
Serra identificable, ademas 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.
2005 Algo que se puede ofrecer al mercado para ser adquirido, usado o consumido, para satisfacer
Grande Esteban, | un deseo o una necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios personales, lugares,

organizaciones e ideas.

Fuente: Elaboracion Propia



ANEXO 10: Conceptos de Producto Turistico.

Afo Autor

Concepto

1978

Middleton, Sasser y
Olsen.

1991

Cérdenas

1993

Acerenza

1993
Dacosta

2000
Rodriguez y col.

2002

de Borja

2002
de Borja

2004

Milio Balanza, I.

2005

Serra

2006 EAEHT

Puede definirse como un paquete de componentes tangibles e intangibles, basados en una
actividad en un destino, percibido por los visitantes como una experiencia y disponible a
cambio de un precio.

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

Desde el punto de vista conceptual, el producto turistico no es mas que un conjunto de
prestaciones, materiales e inmateriales, que se ofrecen con el propdsito de satisfacer los
deseos o las expectativas del turista... Es en realidad, un producto compuesto que puede ser
analizado en funcién de los componentes basicos que lo integran: atractivos, facilidades y
acceso.”

Conjunto de bienes y servicios, capaces de satisfacer una demanda turistica. Entre esta
gama de servicios estarian algunos tales como alojamiento, atracciones y entretenimientos.
El producto turistico es la combinacion de una serie de elementos tangibles e intangibles que
s6lo se reconocen al momento mismo del consumo.

Un conjunto de factores materiales e inmateriales que pueden comercializarse aislados o
agregados, segun que el cliente —turista solicite una parte o un todo heterogéneo de los
bienes y servicios ofertados, que se consume con la presencia del cliente en el marco de una
zona turistica receptiva y que se espera cubra suficientemente las necesidades vacacionales
y de ocio del comprador.

Esta formado por el conjunto de bienes fisicos y servicios que recibe el turista desde su
llegada al destino hasta que regresa a su pais.

Es la combinacion de bienes y servicios, de recursos e infraestructuras que se ordenan de
forma que se ofrezcan unos beneficios a los clientes, consigan satisfacer sus necesidades y
expectativas, y que estén disponibles para ser consumidos en el momento preciso.

El producto turistico total esta compuesto, pues, por los distintos servicios especificos
suministrados por organizaciones individuales; y seria la suma de todos los servicios que un
turista recibe desde que sales de su domicilio hasta que regresa a él.

Esta conformado por aquellas ofertas de diferentes tipos, que se preparan para ser brindadas
al turista mediante el empleo de diferentes tecnologias y/o instalaciones en el marco
funcional del Producto como tal, y que resultan capaces de motivar visitas a un lugar, que
pudieran ser de corto tiempo hasta de varios dias, para satisfacer un interés o necesidad
especifica de determinados servicios recreativos, naturales, culturales, u otros, o una

combinacion de varios de ellos, que trasmitan determinada experiencia.

Fuente: Elaboracion Propia



ANEXO 10a: Comparacion del Concepto de Producto Turistico a partir de Criterios

Comunes.
Aspectos B -
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amalgama de atractivos facilidades y accesos X X X X X 5 50
forma parte de la oferta turistica de un destino X X X 3 30
prestaciones tangibles e intangibles X X X X 4 40
a cambio de un precio X 1 10
proporciona satisfaccion y experiencia X X X X X X 6 60
conjunto de bienes y servicios turisticos X X X X X X X 7 70
surge a partir de las necesidades, deseos, X X X X X X 6 60
motivaciones de los turistas
desde que sale de su domicilio hasta que regresa X X 2 20
Total 4 8 4 4 1 5 2 4 2 5 34
% 50 38 50 50 13 63 25 50 25 63

Fuente: Elaboracion Propia



ANEXO 11: Modalidades Turisticas.

Modalidades Turisticas. Martin, 2006.

1.- Turismo de Sol y playa (relax y activo)

2.- Turismo Cultural (ciudades, entornos culturales significativos)

3.- Turismo de Congresos y Convenciones

4.- Turismo Deportivo (activo: torneos, competencias; pasivo: espectadores)

5.- Turismo Nautico (buceo, vida a bordo, paseos en embarcaciones, yatismo,
veleros)

6.- Turismo Académico y Cientifico (cursos, idiomas, etc.)

7.- Turismo de Naturaleza (ecoturismo, agroturismo, vacaciones en la naturaleza)
8.- Turismo de Salud (belleza, salud mental y corporal, hospitalaria y no hospitalario)
9.- Turismo de Negocios

10.- Viajes de Incentivo

11.- Turismo de Cruceros

12.- Turismo de Intereses sociales

13.- Turismo de intercambio Profesional.

14.- Turismo Religioso

15.- Turismo de Hobbies o aficiones

16.- Turismo de Bodas y lunas de miel

17.- Turismo de Aventura (hard y soft)

18.- Turismo de parques tematicos (sitios antrépicos de diversion y aprendizaje)
19.- Turismo espacial

Fuente: Principios, Organizacion y Practica del Turismo. Ramén Martin. 2006.



ANEXO 12: Procedimiento para el Disefio de Productos de Philip Kotler.
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Fuente: Direccion de Marketing. Philip Kotler. 1995.




ANEXO 13: Procedimiento para el Disefio de Productos Turisticos de Serra.

Generacion Seleccion Desarrollo Disefio Desarrollo y Lanzamiento y
de Ideas | o cribado —p| y test del .| dela test de comercializacion
de las concepto 7| estrategi | mercado del > del producto
ideas de a de Mk. producto
nrodiictn / andlisis
de
viabilidad

Fuente: Marketing Turistico. Antoni Serra. 2003.



ANEXO 14: Procedimiento para el Disefio de Productos Turisticos de Ramon
Martin.

Primera parte:

| Inventario de atractivos !

| Proceso de
Seleccion
Recursos Maturales de Ideas
CONCEPTO DE

Patrimonio ¥ actividades
Sacioculturales y PRODUCTO

recreativas

DISENO DEL
— PRODUCTO
{preliminar)

| Situacidn competitiva

Ideas iniciales |

| Demandas insatisfechas ' Test de
concepto de
rModas y efecto de Producto
imitacion (demanda)

| Benchmarking {oferta) ii

Viajes / Rutas
Excursiones Estudios Iniciales
DISENO DEL de Viabilidad
PRODUCTO Instalacioneas dea
Ajustadas segln alojamiento, restauracion,
test recreacion ¥ ocio, etc. Comercial
Técnica
Econdmica
Zona Turistica: Proyectos Financiera
Urbanos y Arquitectdnicos Organizativa

Fuente: Fundamentos del Turismo. Ramoén Martin Fernandez. EAEHT. 2003



ANEXO 15: Procedimiento para el Disefio de Productos Turisticos de Naturaleza de

Medina-Santamarina.

Fases del desarrollo del Producto Turistico.

1.

3.

Se trata de las investigaciones del mercado, dirigidas a identificar diferentes
necesidades-oportunidades en nichos aun no cubiertos o parcialmente cubiertos.
En esta fase se identifican el o los productos que se deben desarrollar. Ello va
aparejado con la definicién del publico objetivo, es decir con la identificacién de
los clientes y la asimilacion-comprension del mercado o segmento del que se
trata.

Es la etapa mas creativa habra que partir de una identificacién preliminar del area
que se ocupara el producto, y de su area de influencia. Seguidamente se debe
realizar un inventario de atractivos, tanto naturales como socioculturales del
territorio; que podrian formar parte del producto e identificar, clasificar sus
caracteristicas, accesibilidad y estacionalidad, asi como las posibles ofertas que
se conformarian con dichos atractivos.

Acondicionamiento de los atractivos para su conversion e recursos utilizables para
la operacion turistica, en conjuntos con los servicios basicos, complementaros, e
infraestructurales que conforman el producto turistico. Se deben disefiar los
planes para la deteccién y el control de situaciones imprevistas ajenas a la
empresa su comercializacién y operacion, asi como el control de la gestion de
productos en la incorporacion de nuevas tecnologias. Se identifican los
componentes del producto turistico y sus formas de elaboracidén. Se elaboran el
plan de marketing y los materiales promocionales.

Puesta en marcha con experiencias reales con clientes invitados, lideres de
opinion y grupos FAM se decide la imagen del producto. Se ajustan los precios.
Se define y se organiza la cultura empresarial del producto.

Se corresponde la explotacién del producto se evaluara la actuacion del personal.
El funcionamiento de los procesos y la eficiencia del producto. Introduccién de

ajustes consecuentes. Constante monitoreo y evaluacion de los resultados.

Fuente: Turismo de Naturaleza en Cuba. Medinay Santamaria. 2004.



ANEXO 16: Procedimiento para el Disefio de Productos Turisticos Integrados y
Competitivos de Esther L. Machado.

1"® Etapa: Creacion del equipo de disefio y definicidon de objetivo
- Definir cada uno de los participantes del equipo, seleccionando el gestor principal.

- Definir los objetivos del disefio, partiendo de los objetivos de todos los implicados se

define un objetivo comun.

- Propuesta de cronograma de disefio, hacer corresponder cada una de las etapas del

disefio a desarrollar con fechas tentativas de cumplimiento.
- Coordinacién de las reuniones de trabajo.
292 Etapa: BUsqueda y andlisis de la informacién
- Analisis de la situacién de las demandas del mercado y las tendencias futuras:

Se realiza para conocer cuales son los mercados disponibles, o sea, hacia qué
mercados se puede dirigir la oferta; cuales son las necesidades, gustos, preferencias
actuales de dichos mercados. Permitiendo la segmentacién del mercado y el estudio

del mismo.
- Andlisis de la competencia:

Se realiza un inventario y analisis de las principales empresas que ofertan sus
productos en el segmento seleccionado, sus precios y la estrategia de
posicionamiento utilizada. Utilizando las 5 fuerzan de M. Porter.

- Inventario de recursos:

En este caso se parte de la conformacién de un inventario de atractivos visto dentro
de la situacion competitiva y de mercado, para generar un grupo de ideas. En este
inventario de recursos es muy importante tener en cuenta el estado actual de los

mismos y su accesibilidad.
3" Etapa: Disefio del producto
- Concepcion de nuevas ideas y su seleccion:

Supone una busqueda sistematica de nueva ideas para generar productos turisticos,
las ideas que se generen, se basan tanto en fuentes internas (propias del equipo de

disefio), como externas y para su obtencibn se utilizan varios métodos



fundamentalmente el brainstorming y La cinética; teniendo en cuenta las

preferencias, gustos y tendencias del mercado.
Cribado de ideas:

El cribado de ideas supone un proceso de reduccion de las mismas, a partir de un
proceso de evaluacion que debe conducir a eliminar las que son inviables o pobres.
El producto, cuya idea se evalla, debe ser compatible con el objetivo comun del

equipo de disefio.

Las ideas para nuevas productos, deben pasar por lo menos tres pruebas: El
potencial del mercado, La factibilidad financiera y La compatibilidad con operaciones.
Antes de colocar la idea de un nuevo producto en el disefio preliminar, se le debe
someter a los analisis necesarios que se organizan alrededor de estas tres pruebas,

0 sea, el tamizado comprende una evaluacién preliminar al estudio de viabilidad.
Definiendo los atributos y concepto del nuevo producto:

Determinar el concepto del producto partiendo de los atributos diferenciadores que
deseamos del mismo, seré lo que constituya la base del producto, su raiz, lo cual nos
permitira adaptarlo a las caracteristicas de cada segmento de mercado, sin perder su

esencia.

El concepto del producto consiste en una descripcion detallada de la idea del mismo,
en términos que tengan significado para el consumidor, éste debe estar determinado
segun el punto de vista del comprador; es decir, en cémo lo percibe, es fundamental
que el producto muestre alguna diferencia significativa con respecto a los demas

existentes y debe aportar alguna nueva idea no experimentada.
Despliegue de clientes y sus requerimiento:

Se define de acuerdo a la idea desarrollada los posibles segmentos de mercado del

mismo y sus requerimientos basicos.
Analisis de los requerimientos y los atributos:

Con los elementos obtenidos de los dos pasos anteriores se pasa a confeccionar una
matriz donde se analizan los atributos del producto con relacion a los requerimientos
basicos de los segmentos seleccionados para su disefio. Define si el concepto del
producto se corresponde con los requerimientos del mercado.



4ta

5ta

6ta

Disefio del producto:

Define el nombre, itinerario, los servicios que se brindardn y los procesos del

producto.
Definicion de Estrategias:

Una vez superado el disefio del producto, debe desarrollarse una estrategia
comercial tentativa para el producto, deben incluirse las posibles adecuaciones en
dependencia del segmento de mercado, ademas de todos los planes de

contingencias en los casos que sea necesario.
Etapa: Definicién del precio
Cotizaciones:

Se realiza un inventario de los prestatarios que intervienen en el desarrollo del
producto, realizandose toda la contratacion por cada uno de los servicios que se
brindan y la cotizacion de los mismos. Confeccionandose la ficha de costos.

Fijacion del precio:

Luego de tener el costo del producto se establecen los indices de beneficios que fija
la Agencia, se estudian los precios que existen en el mercado de productos similares
y se define el precio por segmentos de mercado.

Definicion de Estrategias:

Debe desarrollarse una estrategia comercial tentativa para el precio tendiendo en
cuenta las fases del ciclo de vida del producto y las adecuaciones que debe tener en

dependencia del segmento de mercado al que este dirigido.
Etapa: Posicionamiento
Definicién de la estrategia de posicionamiento:

Permite desarrollar todo el proceso de planificacion de insercion del nuevo producto
al mercado. Definiendo las estrategias y acciones a desarrollar en el mix de

comunicacién (publicidad, promocion relaciones publicas y venta directa).
Etapa: Definicion del Canal de Distribucion

Seleccién del Canal:



Se realizara en una primera etapa el analisis de los canales de distribucion a utilizar
(largo, corto o directo), en caso de decidir utilizar intermediarios debe seleccionarse
los Touroperadores y Agencias de Viajes que con representaciones en el pais operan
los segmentos de mercados seleccionados. Luego se realizar4 en cada mercado el
estudio y levantamiento de los principales touroperadores que trabajan estos
segmentos que no estan representados en la isla, confeccionando un listado de los

touroperadores de mayor significacion en cada uno de los mercados.
7™M Etapa: Retroalimentacion

Esta etapa es el proceso de seguimiento del producto. Para ello se recomienda
realizar una encuesta a clientes y al personal especializado con el objetivo de
conocer el grado de conocimiento y de satisfaccion del producto; y a los entes
involucrados para saber si se esta llevando a cabo correctamente la parte que le fue
asignada durante el disefio del producto; el grado de satisfaccion que el mismo le

proporciona, desde el punto de vista de los beneficios que le reporta.

Es importante también revisar periddicamente el funcionamiento del producto,
haciendo los cambios o reformas necesarias sobre la base de las nuevas tendencias
del comportamiento de los consumidores. La participacion de los guias es decisiva en
este momento, puesto que su apreciacién personal es la vivencia mas cercana de

gue puede disponer la Agencia.

En el caso de que las ventas del producto no alcancen los niveles previstos, deben
analizarse las causas del fracaso y volver a cualquiera de las etapas anteriores, para

el redisefio del producto.

Fuente: Procedimiento participativo para el disefio de productos turisticos integrados en el destino Cuba (Tesis de
Maestria). Esther Lidia Machado Chaviano. 2007.



ANEXO 17: Analisis Comparativo de Procedimientos.

Criterios
g
® o
5 g £ g ‘§ g 3
e & 2 28§ 2 8 =

Investigacion de mercado X X X & 60
Segmentacion del publico objetivo X X X 3 60
Inventario de atractivos. X X X 3 60
Andlisis de la competencia X 1 20
Generacion de ideas. X X X X X 5 100
Tamizado de ideas X X X X X 5 100
Desarrollo y test de concepto X X X X X 5 100
Estrategias mix de Marketing X X X X X 5 100
Viabilidad y rentabilidad X X 2 40
Andlisis del Negocio X X 2 40
Desarrollo del Producto X X X 4 80
Test del producto y mercado X X S 60
Posicionamiento X X 2 40
Definicion del canal de dist. X 1 20
Lanzamiento y comercializacion X X 4 80
Control y retroalimentacion X X X 3 60
Total 1 5 1n1 10 14 51
% 69 31 69 63 88

Fuente: Elaboracion Propia



ANEXO 18: Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter

Fuente: Porter M., 1982.



ANEXO 19: Principales Mercados con los que opera la Agencia, MINTUR Cienfuegos

>

Mercado canadiense.

Intereses o atractivos.

>

V V V V V

>

Los paquetes turisticos son la modalidad que mas les interesan.

La playa, el clima, los precios y el pueblo.

El turismo ecoldgico y de recorrido.

Buceo y pesca.

Seguridad y buenos precios.

Las actividades de ocio activo son las mas connotadas y dentro de sus
preferencias, en segundo lugar optan por la naturaleza.

Las familias que viajan con nifios prefieren las actividades en la playa u hotel, la
animacion en el hotel y las excursiones en 6mnibus.

Los jovenes entre 18 y 30 afos prefieren la actividad nautica, las motos, la
animacioén en el hotel y la discoteca bar en el hotel.

Los adultos de 30 a 35 muestran preferencias por las compras, la animacion en el
hotel y la animacién dentro del mismo. En segundo orden de preferencias se
presentan las excursiones en émnibus.

Ofertas del todo incluido.

Caracteristicas de este mercado.
> Los ingresos percapita de 16000,00 USD.

» La ciudad de Toronto se presenta con un aproximado de 4 millones de habitantes,

de ellos el 90% viajan.

» La edad promedio de los turistas es de 18 a los 60 afos.

» Tiene preferencia de comprar por paqguetes en agencias reconocidas.

» Para informarse de predios y destinos consideran una valiosa fuente de

informacion anuncios en periédicos y revistas.

» En la mayoria de los casos viajan acompafiados por una pareja o su familia.

» Consideran como vias mas influyentes para el conocimiento del producto las

agencias de viajes y los amigos.

Insatisfacciones que han encontrado.

>
>
>

Los servicios.
La gastronomia.

La animacion.



ANEXO 20: Metodologia Propuesta para el Diagndstico.

Caracterizacion de las AA VV. Para llevar a cabo la caracterizacion se propone que se
analice la mision y la vision de estar formuladas, la estructura organizativa, los
principales servicios que presta y los principales turoperadores con los cuales opera.
Analisis de las opcionales turisticas ofertadas por la Agencia. Debe hacerse una
revision documental de cada una de las opcionales que oferta cada Agencia, y en
conversacion con los especialistas conocer como fueron disefiadas.

Definicién de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Se debe realizar
una tormenta de ideas con los especialistas de cada Agencia de manera que se puedan
determinar las principales Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas, teniendo
en cuenta principalmente las que sean distintivas.

Valoracion de los resultados econdémicos de las opcionales en las Agencias de
Viajes. Para llevar a cabo este analisis se debe partir de la informacion documental
acerca de las ventas de opcionales en los distintos periodos, las mas o menos vendidas
y lo que representa para la Agencia estos resultados.

Aplicacion de instrumentos para valorar la satisfacciéon de los turistas. Estos
instrumentos se aplican con el objetivo de medir el conocimiento que tienen los clientes
de las opcionales que se le ofertan y el nivel de satisfaccion, puede realizarse a través

de una encuesta o de otro instrumento de medicién adecuado.

Fuente: Morales C., 2007.



ANEXO 21: Opcionales Ofertadas por la Agencia

Opcionales Ofertadas | Precio | Frecuencia | Partida | Duracién
A Todo Vapor $35.00 cuc. A solicitud 7:20am 8 horas
Paseo a caballo, Almuerzo,Recorrido en locomotora a vapor,degustacion de guarapo
Balneario Ciego Montero ~ $30.00 cuc ~ Martes-jueves 1:00pm 4 horas
Bafio en piscina termal,Masaje corporal,Fangoterapia,servicio de guia
Baseball Games $10.00 cuc En dependencia de la Cartelera
Servicio de guia, disfrute de juego de pelota
City Tour Cienfuegos $10.00 cuc Diaria 9:00am 4 horas
Parque José Marti, Teatro Tomas Terry,Casa del Ron y el Tabaco, Punta Gorda
City T. con Paseo por Bahia ~ $20.00 cuc diaria 8:30am 5 horas
Paseo por la bahia,Punta Gorda,Castillo de Jagua,Centro Histdrico,servicio de guia
diaria
Show+Bafio con delfines $45.00 cuc exp.Mie. hasta 5pm

Bafio y espectaculo con Delfines,Posibilidad de tomar fotos y videos.

Crucero Guajimico $25,00cuc  dom.y lunes 8:30am 7 horas
Actividades nduticas, Snorkeling,Senderismo,Almuerzo
Cultura, Tabaco y Ron $14.00 cuc diaria 9:00am 4 horas
P.José Marti, Teatro Tomas Terry,Paseo por el Boulevard, Casa del Ron y Tabaco,P.Gorda
diaria
Excursion al Delfinario $15.00 cuc  exp.Mie. 10:00 amy 2:00 pm .
Espectaculo de los Delfines,Posibilidad de tomar fotos y videos
Excursion a Rio Negro $30.00 cuc diaria 9:00am 7 horas
Traslado en barco a Rio Negro, Visita a la cascada,casa de un campesino,Almuerzo Criollo
Parque El Cubano $30.00 cuc A peticion 8:00am 6 horas
City Tour Trinidad,Hacienda El Cubano,Caminata, Almuerzo,servicio de guia
Excursion a Santa Clara $17.00 cuc. diaria 9:00am 4 horas
Servicio de guia,Visita al Tren Blindado, Visita Conjunto Escultérico Ernesto Ché Guevara
Excursion a La Habana $33.00 cuc diaria 8:00am 11 horas
Parg. Morro - Cabafia, recorrido por Hab.Vieja,por las Plazas, museo Los Cap. Generales
Exc.alLa
Habana+Tropicana $115.00 cuc 9:00am 15 horas
idem al anterior+Cabaret Tropicana,Cena en el restaurante “El Aljibe”.(Oferta 2)
Excursion a Trinidad $17.00 cuc diaria 8:30am 8 horas

Museo Histérico, Iglesia de la Santisima Trinidad, Canchanchara, Mercado Artesanal
Visita a la Casa del Alfarero Visita al Mirador del Valle de los Ingenios.

Exc. Trinidad+Day Use

Ancén $35.00 cuc. diaria 8:30am 10 horas
idem al anterior+Day Use en el hotel Ancén
Exc. al Nicho en Micro $ 25,00 cuc diaria 8:30am 8 horas
mirador natural,Caminata,Bafio Poza del Puente y Cascada de los Tres Deseos,Almuerzo
Exc. al Nicho en Camion $30.00 cuc diaria 8:30am 8 horas
mirador natural,Caminata,Bafio Poza del Puente y Cascada de los Tres Deseos,Almuerzo
Exc.Laguna Guanaroca $12.00 cuc diaria 9:00am 4 horas
Sendero las Guiras con guia especializado,Paseo en bote,visita a colonias de flamencos.
Excursién a Guama $27.00 cuc diaria 8:00am 9 horas

paseo en yate hasta la Aldea Taina en la Laguna del Tesoro,Visita al criadero de cocodrilos
Parada en la Finca Fiesta Campesina,Regreso por Playa Giron

Visita al Jardin Botanico $10.00 cuc diaria 9:00am 4 horas




Recorrido por el Jardin con servicio de guia especializado

Jeep Safari al Nicho $30.00 cuc diaria 8:30am 8 horas
idem a Excursién al Nicho

Jeep Safari Jardin B.-

Nicho $40.00 cuc diaria 8:30am 8 horas
Recorrido por el Jardin con servicio de guia especializado+idem a Excursion al Nicho
Exc.Hacienda La Vega $17.00 cuc diaria 9:00am 4 horas

Cabalgata,Parada en mirador natural,bafio en caleta de Castro,Degustacion quesos y café

Misa en la Catedral $7.00 cuc  domingos 9:30am 2 horas
Misa en la Catedral con servicio de guia especializado

Noche en Cabaret Costa
Sur $5,00 cuc  viern adom 9:30pm 4 horas
Entrada al cabaret y disfrute del espectaculo,Cdctel de Bienvenida

Discoteca Las Cuevas $15,00 cuc  martes a dom 9:00pm 4 horas
Entrada a la Discoteca

Paseo por la bahia $15,00 cuc diaria 2 horas

Recorrido en barco por la bahia,Castillo de Jagua,recorrido por el Perché, 2 liquidos

Pesca en Lago Hanabanilla  $47.00 cuc diaria 8:00am 5 horas
Sesion de pesca,Almuerzo Criollo en Rio Negro

Rambo Tour Guanayara  $30.00 cuc A solicitud 8:00am 8 horas

Transporte serrano.Visita a la casa del Café,Casa de la Gallega,Salto del Rocio
Entrada a sendero ecoldgico y servicio de ecoguia ,Almuerzo con liquido incluido

Safari a Cayo Blanco $50.00 cuc  ma,jue,vie,sab 8:00am 9 horas
Snorkeling,Equipos nduticos de entretenimiento. Almuerzo Marinero.
Safari a Cayo Iguanas $50.00 cuc diaria 8:00am 9 horas

Snorkeling,Equipos nauticos de entretenimiento. Almuerzo Marinero.

Shopping Tour $7.00 cuc diaria 9:30am 4 horas
Parque Marti, el Boulevard de Cienfuegos con tiempo para compras , “El Fundador”,
las tiendas y la Casa del Ron y el Tabaco.

Espectaculo Teatro Terry  $10,00 cuc En dependencia de la Cartelera
servicio de guia. Funcion.
Excursién a Varadero $27.00 cuc diaria 8:00am 12 horas
Recorrido por la peninsula,Disfrute de la playa,Estancia en Albacora VG,H,Gtumbonas
Visita Fabrica de Tabacos  $5,00 cuc  Lun a Vier 9:00pm 4 horas

proceso de produccién del Tabaco

Fuente: Elaboracion Propia




ANEXO 22: Resultados de la Actividad Comercial

CIENFUEGOS
Opc Terrestres  Opcionales Aéreas Opcionales Nauticas Total 2009 Cierre mes 08 | Variacién 2008-2009
Pax Ingresos | Pax | Ingresos
Pax Ingresos | Pax | Ingresos | Pax | Ingresos | 2008 08 07 07 Pax%07/08 | ingresos%07/08
4971 | 198360 62 2177 112 2767 | 5145| 203304 | 1149 24420 447.7 832.5
TRINIDAD
Opc Terrestres Opcionales Aéreas Opcionales Nauticas Total 2009 Cierre mes 08 | Variacion 2008-2009
Pax | Ingresos
Pax Ingresos | Pax | Ingresos | Pax | Ingresos | Pax Ingresos | 07 07 Pax%07/08 | ingresos%07/08
1308 | 59327.5 12 660 314 | 16232.5 1622 75560 881 | 27062.7 184.1 279.2

VILLA CLARA
Opc Terrestres  Opcionales Aéreas  Opcionales Nauticas  Total 2009

Cierre mes 08 | Variacién 2008-2009

Ingresos
Pax Ingresos | Pax | Ingresos Pax Ingresos | Pax Ingresos | Pax 07 07 Pax%07/08 | ingresos%07/08
1918 | 49441.6 36| 1236.4 1013 | 14836.2 2967 | 65514.2 3167 | 34233.2 93.6 191.3

TOTAL CENTRO
Opc Terrestres Opcionales Aéreas Opcionales Nauticas Total 2009

Cierre mes 08 | Variacién 2008-2009

Ingresos
Ingresos | Pax 07 07 Pax%07/08 | ingresos%07/08

8197 | 307129.1 110| 4073.4 1439 | 33835.7 9734 | 344378.2 5197 | 85715.9

Pax Ingresos Pax Ingresos Pax Ingresos | Pax

187.3 401.7

Fuente: Agencia de Viajes Havanatur, 2009




ANEXO 23: Resultado de Ventas Brutas

1078302 | 1240155 | 1663490.44

BOLETERIA 409705.97 532196 316719

ALOJAMIENTO 68537.18 104904 23547.16

| MULTIDESTINO | 12800555 | 140012 | 104775.74 |
| TRANSFER | 991885 | 720256 | 6563 |
| OTROS | 26595 | 3378 | 7594.38 |

Fuente: Agencia de Viajes Havanatur, 2009

ANEXO 23b: Representacion cuantitativa de los Ingresos por servicios2007, 2008 y
2009

1800000

1600000 ] O Galimar

1400000 M Boleteria

2000 B I 0O Alojamiento

1000000 + . .
800000 H O Multidestino
600000 4 W Transfer
400000 +- — O Opcionales
200000 4 I B Otros

O Ll ! ! T

2007 2008 2009

Fuente: Elaboracion Propia

ANEXO 23c: Evolucion de los Ingresos por servicios 2007,2008 y 2009

1800000

1600000 s —e— Celimar

1400000 —=&— Boleteria

1200000 e .
Alojamiento

1000000 — M J|t-o| i

800000 ultidestino

600000 —¥— Transfer

400000 l/.\ —e— Opcionales

200000 ). +— Otros

0 x’t ; 2 ; S .
2007 2008 2009

Fuente: Elaboracion Propia



ANEXO 24: Ingresos y pax de las opcionales méas vendidas

Opcional Cant.pax 2008 Ingreso 2008 Cant. Pax 2009 | Ingresos 2009
Cienfuegos City 145 1426.00 191 1682.00

Tour

Trinidad 161 2765.00 177 3187.00
Hanabanilla 16 480.00 170 2856.00

Nicho 141 4285.00 244 7110.00
Guanayara 293 12607 280 12373

CAI Marcelo Salado | 79 243.00 187 1489

Dos Ciudades 71 992.20 215 3225.80
Catamaran 1024 19588.4. 1090 24795.7

Fuente: Agencia de Viajes Havanatur, 2009




ANEXO 25: Ingresos por Opcionales para Mercado nacional 2009

. mes & Ve  ss  moma
| | eax |momesos| pax |imGREsos| pax | INGRESOS| PAX | INGRESOS |
EN R R R
E R
| marzo | 25 | 006 | 41 | 1128 | o | o | 66 | 2034 |
| asrm | 271 | o282 | 193 | 4981 | | o | 464 | 14263 |
| wavo | 308 | 16806 | 183 | 6346 | 7 | 362 | 588 | 23514 |
| 22020 | 112 | ees1 | 33 | 1894 | 709 | 34543 |
| ovuo | 639 | s00ss | 237 | 10970 | 67 | 5929 | 943 | 46954 |
| 44896 | 68 | 4997 | 74 | ss17 | 1000 | 55410 |

| 4 | 166 | EEECEEZE
| 6153 | 76 | a0s7 | 4905 | 200 | 15145 |
| 002 | o | | o | o5 | ev0z |
| 2200 | aa | | 134 | 4795
| oss

TOTAL 3427 163899

Fuente: Agencia de Viajes Havanatur, 2009

(0]°)

40105.6 24888 4754 PR



ANEXO 26: Ingresos y pax de las opcionales mas vendidas al mercado nacional

Acumulado 2008 y 2009

Opcional Cantidad. pax Ingreso
Noche en Rancho Luna 1730 73404
Noche en Ancon 433 19906
Noche en Sol Cayo Santa 289 20080.6
Maria
Internacional de Varadero 288 17962
Karey 242 9462
Dia en Hanabanilla 251 3344
Dia en cayo Las Brujas 239 4760
Noche en cuatro Palmas 193 11342
Noche en Hotel Barcelo 238 22040
Santa Maria
Noche en Club Tropical 117 5478
Noche en Dunas 97 12437
Excursion Varadero 106 1748

Fuente: Agencia de Viajes Havanatur, 2009




ANEXO 27: Comportamiento de la operacion de Celimar. ENTRADAS por el
aeropuerto de Cienfuegos 2009.

MES TOTAL DE TOTAL DE PAX ENTRADAS % OCUPACION
VUELOS ASIENTOS

ENERO 16 735 589 80,1
FEBRERO 8 480 430 89,5
MARZO 9 540 477 88,3
ABRIL 15 900 764 84,8
MAYO 15 900 761 84,5
JUNIO 18 2070 1401 67,7
JULIO 19 1940 1537 83.5
AGOSTO 16 1730 885 51.1
SEPTIEMBRE 13 1430 577 40.3
OCTUBRE 13 1430 644 45
NOVIEMBRE 15 1350 736 54.5
DICIEMBRE 21 2330 1601 68.7
TOTAL 178 15245 10402 68.1

Fuente: Agencia de Viajes Havanatur, 2009

ANEXO 27b: Comportamiento de la operacion de Celimar. Salidas por el
aeropuerto de Cienfuegos 2009.

MES TOTAL TOTAL DE R.E S. T S.D TOTAL % 3
DE ASIENTOS OCUPACION|
VUELOS
ENERO 24 1400 960 39 73 1072 76.5
FEBRERO 8 480 381 27 45 453 94.3
MARZO 9 540 434 32 38 504 93.3
ABRIL 15 900 584 74 74 732 81.3
MAYO 15 900 713 91 68 872 96.8
JUNIO 18 2070 1003 193 92 1288 62.2
JULIO 19 2400 1544 242 142 1928 80.3
AGOSTO 16 2130 1334 190 122 1646 77.2
SEPTIEMBRE] 13 1950 615 178 136 929 47.6
OCTUBRE 13 1950 557 198 111 866 44.4
NOVIEMBRE 15 1710 601 202 107 910 53.2
DICIEMBRE 18 2700 618 236 216 1070 39.6
TOTAL 183 19130 9344 1702 1224 12270 64.1

Fuente: Agencia de Viajes Havanatur, 2009



ANEXO 28: Resultado de las Encuestas.

| Resumen Agosto 2009 [ Total | 202 clientes |
Categoria
Excelente | Aceptable| Mal Aspecto
% % %
100 Puntualidad
90.9 9.09 Higiene Transporte
100 Confort
100 Puntualidad Guia
100 Profesionalidad
Si Compré?
81.8 18.1 Relac  Calidad/|  ocional
precio
90.9 9.09 Satisfaccion
63.6 36.3 Alojamiento
81.8 18.1 Comida
Relac Hotel
818 18.1 Calidad/precio
81.8 18.1 Otros

Fuente: Agencia de Viajes Havanatur, 2009



ANEXO 29: Matriz DAFO por Impactos Cruzados.

3| 3] 1] 0] 2] 3] 3] 2] 3] 3] 1| 3

2,1, 0] 0] 3] 1| 3] 3] 3] 2| 1| 3

0/ 2,110/, 0, 0] 3 0] 3] 2|11

11 3] 3] 21 1] 2] 2] 2] 2 3|1

1] 3| 3] 3| 3] 2| 3] 2| 2| 3] 2| 3

11 2 2, 0] 0] 2] 2| 2] 2| 2] 2|1

1122 2,0 2] 1] 1] 2] 1] 3] 3

0] 31 3]0, 00| 121 2] 1] 33

2,2, 0] 1] 1) 3] 2 32220

0l 2] 2] 1] 0] 0] 3] 1] 3] 3] 2|1

0| 2| 2] 2] 20| 2] 1] 2] 3] 2|0

0l 2 2] 3] 3, 0] 2 1| 3] 2] 2|1

0/ 3] 21 0] 0] 0] 3] 3] 2/ 0] 2] 0

3| 3| 1] 2] 2] 1| 2] 2] 2] 2| 2| 2

11 3] 1] 22,0 2] 2] 2] 2 3|1
1] 3] 1] 21,0 1] 1] 2] 2 3|1
1] 3/ 1] 21,0 1] 1] 2] 2 3|1

0] 3] 1] 1] 2| 0] 2| 2| 2| 2| 2| 2

0| 3] 1] 1] 2] 0] 2] 2] 2] 1| 2| 2

0] 3] 2] 11,0 2 2| 2| 2| 2| 2

11 3] 2] 2|1 0] 2] 2] 2] 3] 3] 2

1] 2| 2, 0/ 0] 1| 1] 2

3] 3] 3] 3] 3] 3] 3] 3] 21

3| 3] 2] 3] 2] 1] 2] 3] 2|1

3] 3] 1] 3] 3] 1] 1) 3] 1| 3

2 2] 1) 1] 1] 3] 3] 3] 3| 3
3] 3] 3] 3] 2] 2] 2| 3] 3|3
3| 3] 1] 2] 3] 3] 3] 3] 3] 3
3| 3] 2] 1] 1] 2] 2] 3] 3| 3
3] 1] 1) 3] 3] 1] 1| 3| 3| 3
3] 3] 1] 3] 1] 1] 3] 3| 1| 3

3] 3] 2] 3] 3] 2| 3] 3] 3| 3
3/ 1) 1) 3] 1] 1| 1| 3] 3| 3

3] 3] 0] 3] 2] 1| 1| 3| 3| 3

3/ 2, 0] 3] 3] 1] 2] 3] 1] 3

2, 2, 0] 3] 3] 331 21

2, 2, 0] 0] 3] 2] 3] 3] 2| 3
212, 0] 2] 3] 2|2 2|1 2

21 2, 0, 0] 2] 2] 2 2|30

1] 1) 0] 2| 3] 3| 3] 2| 2] 2

11 1] 0] 0] O] 1] 1] 3] 2] 2

11 21 0] 1) 3] 2] 2] 2] 2] 3
21 2, 0] 1] 3] 3] 3] 3] 2| 3
2|1 2] 0] 2] 1] 2] 2] 3] 2| 1

Leyenda:

Impacto bajo.

1.

Impacto moderado.

2.

Impacto alto.

3.

Fuente: Elaboracion Propia



ANEXO 30: Segmentacion de mercados.

Segmentos

Quién

Cuéando

Dénde

Por qué

Cémo

Canada

25-54
afos
hombres
y mujeres

45-74
afos,
hombre y
mujeres

Temporada
de invierno

Destinos
de
América
Latina vy
Central

Visitas a areas
protegidas vy
reservas
naturales.
(senderismo,
cabalgata,
cicloturismo)
Descubrimiento
de culturas vy
patrimonios.
Observacién
de aves.
Viajes de
culturales y de
aprendizaje.
Observacion
de la vida
salvaje.

Independiente

Grupos

Francia

Mujeres
35-50
afios

Destinos
de Africa
y A.
Latina

Motivados por
el intercambio
cultural

Independientes

Reino Unido

Mayores
de 35
anos,
hombres
y mujeres

Europa,
A. del
Norte, A.
Central

Visitas a areas
reservas
naturales y
areas
protegidas.
(senderismo,
cabalgatas,
cicloturismo)
Observacion
de la flora y la
fauna.

Culturas
autoctonas.
Observacion
de aves.
Cicloturismo

Grupo

Fuente: Elaboracion Propia




ANEXO 31: Seleccion del mercado meta

Objetivos de disefio

Segmentos de mercados claves

Segmento 1

Segmento 2

Segmento 3

Segmento 4

Identificacion del
segmento de mercado
internacional interesado
en intercambiar con la
flora y la fauna cubana.

6

6

0

9

Aprovechar el potencial
de recursos turisticos del
destino.

Elaborar un producto
integrado de naturaleza
gque responda a las
nuevas necesidades del
mercado turistico.

Total

Prioridad

Escala:

0= ninguna contribucién, 3= débil, 6 =media, 9= fuerte

Fuente: Elaboracion de la autora a partir de Mazur, 2006




ANEXO 32: Inventario de Recursos y Atractivos Naturales.

Atractivo

Vinculado

Clasif. | Atractivos y recursos e Descripcién Ubicacién ; Accesos Estado actual
Principal a opcional
" . - Antiguo laboratorio de la Universidad de Harvard, con una coleccién de palmas entre las . Recorrido
Sitio Jardin Boténico Natural diez primeras del mundo. Pepito Tey por Cfgs 5 3
. - Espectaculo con delfines y lobas marinas entrenadas, con los que se pueden compartir su Visita al
Activ. Delfinario Natural espacio vital. Rancho Luna Delfinario 4 5
Sitio Guamuhaya Natural Prolifera vegetacion, vgllgs |ntramontapos, endemismo de flora y fauna, saltos de agua y Municipio 3 5
pocetas naturales, le distinguen especialmente. Cumanayagua
. Area protegida. Zona de importantes sitios arqueolégicos que incluye en sus areas los Litoral
Sitio Laguna de Guanaroca Natural laberintos de los Naturales, Cayo Ocampo y otros cayos menores en el interior de la bahia. | Circuito Sur 5 4
Sitio Valle del Yaguanabo Natural Es una de las areas protegidas mas ricas de las existentes en la provincia. Ic_llitls:rjlilto Sur 3 5
L . - . o . . Municipio
Sitio Yaguanabo Arriba Natural Paisaje excepcional, montafias, variedad de flora y fauna. Caserio. Palmira 3 4
. . Un paisaje excepcional compuesto por cascadas, pocetas y piscinas naturales perfectas Municipio Excursion
Sitio El Nicho Natural o ¢ - 4 5
para bafios, espectaculares saltos de agua, con caidas de hasta 15 metros. Cumanayagua | al Nicho
Sitio Guajimico Natural Zona de de gran variedad de flora y fauna locales Circuito Sur 3 5
Sitio Loma del Convento Natural Mun!uplo_c_gma}ngyagua, Es un sitio argueologlco con 13 monticulos residuarios Costa Sur Paseo por
en disposicion tipica de poblados subtainos. la Bahia
sitio Rio Arimao Natural C.on's.tltuye ||m|t’e munl.CIpaI entre Cienfuegos y Cumanayagua. Voz indigena cuyo Costa Sur Paseolpor
significado es rio de piedras. la Bahia
Sitio Refugio de fauna ) Natural Sendero para la ot_)servauon de aves (colonias de flamencos rosados, coruas de Costa Sur 3 5
Guanaroca- Gavilanes mar, patos de Florida)
Sitio Natural Caserio perteneciente al municipio _d_e Clenfuegc’)s_, provincia Cienfuegos. En sus Costa Sur 3 5
Guanaroca alrededores se encuentran varios sitios arqueoldgicos.
- < . . ” Norte Excursion a
Sitio Area protegida Hanabanilla Natural Sendero para observacion de aves Los Helechos Cumanayagua | Hanabanilla 3 4
- P . Norte Excursion a
sitio Rio Negro Natural Cascadas, paseo en lancha por la presa, caidas de agua Cumanayagua | Hanabanilla 3 4
- . L . . = . . ” Norte Excursion a
Sitio Casa del campesino Natural Degustacion de comidas criollas, ordefio de animales, interaccion con la flora y fauna local Cumanayagua | Hanabanilla 3 5
Sitio Cuatro Vientos Natural Cascadas, pocetas y piscinas naturales perfectas para bafios, espectaculares saltos de Municipio 3 5
agua. Cumanayagua
Sitio Natural

Fuente: Elaboracion Propia.




ANEXO 33: Inventario de Productos y Servicios Turisticos de Cienfuegos.

INVENTARIO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS TURISTICOS ACTUALES

NOMBRE MODALIDAD LOCALIZACION NOMBRE MODALIDAD LOCALIZACION
:;tﬁl La Unién-Palacio Hotel Recorrido CIUDAD Villa Yaguanabo Naturaleza Trinidad

Hotel Jagua Hotel Recorrido Punta Gorda a Dinos Pizza. Restauracion Ciudad

Hotel Rancho Luna -Faro Luna | Hotel Sol y Playa Rancho Luna Club Cfgs Parque recreativo Ciudad

Tienda Jagua Tiendas Hotel Jagua Bolera Bolera Ciudad

Tienda Los Delfines Tiendas Club Cienfuegos | Cabaret Costa Sur Recreacion Ciudad

Tienda Rancho Luna Tiendas EL?:]ZI Rancho Cosmopolita . Recreacion Cruces
Tienda Pasacaballo Tiendas Hotel Pasacaballo | Club el Benny Recreacion Ciudad
Tienda Punta La Cueva Tiendas gﬁteevlaPunta La Delfinario Delfinario(bafios) Pasacaballo
Tienda La Princesa Tiendas Hotel Faro Luna Ranchén la Aguada Parador de carretera | Aguada
Kiosco Faro Luna Tiendas Hotel Faro Luna. | Ranchon Te Quedaras Parador de carretera | Aguada
Tienda Yaguanabo Tiendas Villa Yaguanabo | Hacienda la Vega Natural y cabalgata. | Circuito Sur
Tienda Ranchén Aguada Tiendas Aguada El nicho Turismo Naturaleza | Cumanayagua
Peleteria Siglo XXI Tiendas Boulevard Paseos por la bahia Turismo Nautico Bahia

Tienda La Perla Tiendas Cienfuegos Marina Internacional Servicios de Marina | Bahia
Minisuper La Record Tiendas Cienfuegos Buceo Turismo Nautico Litoral

Kiosco Boulevard Tiendas Cumanayagua. Punto Nautico de Playa Todo Incluido Rancho Luna
Casa del Fundador Tiendas Ciudad Pesca Turismo Nautico Litoral

Tienda ElI Embajador Tiendas Ciudad Servimed Tratamientos Ciudad

Nueva Isla Tiendas Ciudad Transtur Renta de autos, Hotel Jagua
Madame Dudot Tiendas Ciudad Micros y Omnibus. Hotel La Unién
Salén Juvenil Tiendas Cumanayagua Rancho Luna
Mercado Punta Gorda Tiendas Boulevard Parque Marti
Hotel Pasacaballo Turismo Salud Rancho Luna Aeropuerto
Hotel Punta La Cueva Turismo Naturaleza | Rancho La Aguada

Fuente: Dalina Diaz, 2009. Trabajo de Diploma.




