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Resumen

El significativo rol que juegan las agencias de viajes en un destino turistico es
incuestionable, por tanto, es de suma relevancia que las mismas posean y
mantengan ademas un notorio desempefio. De ahi la necesidad de esta
investigacion, que tiene como objetivo desarrollar y aplicar un procedimiento que
posibilite la evaluacion de la gestion comercial de las agencias de viajes
receptivas en el destino. Para cumplimentar este objetivo, se desarrollé la
propuesta de un procedimiento donde se reflejan las principales variables a
considerar en la evaluacién de la gestion comercial de una agencia de viaje
basado en el cual se propone un procedimiento integrado por 4 fases y 15
pasos, el mismo fue aplicado y validado a nivel de destino, pudiéndose
profundizar en algunas causas que afectan o limitan el desarrollo de los servicios

de las agencias de viajes en el destino.
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Introduccion

El turismo, como fendbmeno socio-econédmico con caracteristicas masivas, es
relativamente reciente, su aparicion data de finales de la Segunda Guerra
Mundial. No obstante en las ultimas décadas ha adquirido una gran dimension,
se han aumentado considerablemente los desplazamientos con motivacion
turistica como consecuencia de la influencia de multiples fuerzas, como son los
cambios en el nivel de vida de los hombres, las transformaciones
socioculturales, los avances en la tecnologia y las comunicaciones, entre otras

(Ricardo Guerrero, y otros, 2004).

En el siglo XX la industria turistica (industria sin chimeneas) paso6 a ser una de
las méas importantes de todo el mundo por la cantidad de dinero que genera,
mas de 1.5 billones de délares al afio, encontrandose entre las cinco categorias
mas importantes de las exportaciones para el 83% de los paises, convirtiéndose
en la fuente principal de divisas de al menos 38% de ellos. A esto se le suma el
significativo impacto que provoca por la cantidad de puestos de trabajo que
genera. Su efecto se define como multiplicador de la estructura econdémica,
facilitando el desarrollo regional. Es un sector que atrae capital en forma de
inversiones extranjeras, incide en la educacion, salud, integracion nacional,

promocion, comunicacion social, medioambiente y relaciones internacionales.

Por turismo se entiende la suma de las relaciones y prestaciones de servicios
gue se derivan de los desplazamientos humanos voluntariamente efectuados, de
una manera temporal y por razones diferentes, tantos de los negocios como de
las consideraciones profesionales (Luque, 2007). De ahi que sea una actividad
multisectorial que requiere la concurrencia de diversas areas productivas para
poder llegar a proporcionar todos los bienes y servicios que el turista necesita
(Microsoft Encarta 2007, 2006).
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Considerando el producto turistico como una combinacion de servicios, que
requiere de una serie de conocimientos especificos para su elaboracion, es facil
determinar que las agencias de viajes (AAVV), sean las encargadas de su
proyecto, confeccion, y, sobre todo, comercializacién final, razén por la cual se
puede afirmar que las agencias de viajes juegan un papel de suma importancia
dentro del turismo, estas son empresas mercantiles que, “en posesion del titulo-
licencia correspondiente otorgado por la Administracion Publica, se dedican
profesional y comercialmente en exclusividad al ejercicio de actividades de
asesoramiento, mediacién, y organizacién de servicios turisticos” (Rincéon del
Vago, 2007), en otras palabras se comportan como excelentes intermediarios
entre el turista y las empresas hoteleras, pues ademas de conocer las
especificidades de cada destino turistico, cuenta con las herramientas
necesarias para hacer que un turista potencial se convierta en uno totalmente
real, ellas hacen que cobren vida cada uno de los atributos de cualquier destino,
apoyandose en las opcionales existentes, realizando ofertas variadas e
irrechazables para el turista, y permitiendo que se desarrolle la actividad
extrahotelera, la cual ademas de servir como una fuente mas de ingreso para la
economia del pais, proveniente también del sector turistico, ayuda a mantener
un equilibrio en las ofertas de las instalaciones hoteleras, partiendo del hecho de
gue hoy en dia existe un alto grado de aceptacion por parte de los clientes en la
compra de los paquetes de todo incluido, dejando asi en desventaja el uso y
explotacion de las instalaciones extrahoteleras, y repercutiendo negativamente
en los gastos en las instalaciones hoteleras, pues al no tener el turista la
intencion, ni la motivacion para moverse fuera del hotel, incide negativamente

por todas las razones antes mencionadas (Rincon del Vago, 2007).

La venta de opcionales ademas de contrarrestar el alto consumo por parte de los
turistas en las instalaciones hoteleras, brinda la posibilidad de motivar al cliente
partiendo de la realidad existente, de que cada vez es menor la cantidad de
turistas amantes solo del turismo de sol y playa, quizas por el factor tiempo, o

por las transformaciones sociales, las personas ya no solamente destinan sus
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vacaciones para quedarse debajo del sol, por tanto buscan disfrutar ademas del
clima del destino escogido, la posibilidad de conocer su cultura, historia y
creencias, de ahi que se debe hacer énfasis en elaborar opcionales que en gran
medida den respuesta a estas nuevas expectativas del turista.

Sin embargo, en los ultimos tiempos las opcionales ofertadas por las agencias
de viajes en el destino Holguin, a juzgar por los resultados, no han tenido el
efecto deseado, pues ha habido un decrecimiento notable en las ventas de
estas, 1o que por supuesto trae consigo una disminucion de los ingresos en el
destino. Motivo por el cual se hace evidente la necesidad de realizar una mejor
evaluacion de la Gestion Comercial de las Agencias de Viajes Receptivas, tarea

gue requiere un estudio que posibilite revertir esta singular situacion.

A partir de la problematica descrita se define el siguiente problema de
investigacion: Necesidad de aplicar un procedimiento que permita evaluar y
tomar decisiones efectivas con respecto a la comercializacion de las opcionales

en el destino.

El problema anteriormente definido se enmarca en el objeto de estudio: gestion
comercial de las opcionales turisticas. DelimitAndose como campo de accion:

La evaluacion de la gestion de comercializacién de opcionales turisticas.

Para resolver este problema se plantea el siguiente objetivo general: aplicar un
procedimiento que posibilite la evaluacion de la gestion comercial de las

agencias de viajes receptivas en el destino.
Objetivos Especificos:

= Confeccionar el marco teodrico referencial de la investigacion derivado de la
consulta de literatura nacional e internacional actualizada sobre la tematica
del objeto de estudio.

= Proponer un procedimiento que permita evaluar la gestion comercial de las

agencias de viajes receptivas en el destino
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= Aplicar el procedimiento seleccionado en el destino turistico holguinero

Para guiar la investigacion de este trabajo se enuncia la siguiente hipétesis a
demostrar: La aplicacién de un procedimiento para la evaluacién de la gestion
de la comercializacion de opcionales en el destino turistico Holguin, posibilita
medir su estado, determinar los elementos que limitan el logro de resultados
superiores y tomar decisiones que conlleven a la elevacion de los resultados de
estos procesos en el destino como contribucion a su progresivo

perfeccionamiento.

La hipétesis quedard demostrada si se comprueba que el instrumental

metodoldgico propuesto:

1. Es factible de aplicacion en el objeto de estudio y su extension.

2. Permite:

— Diagnosticar, evaluar y explicar de una manera mas integral la
gestion comercial de las agencias de viajes del destino.

— Identificar los factores y relaciones causales claves.

— Tomar decisiones pertinentes y formular estrategias para el

mejoramiento.

3. Posibilita la mejoria gradual de los indicadores de comercializacion en el

objeto de estudio.

Para el desarrollo de la investigacion se han empleado métodos de investigacion

cientifica tedricos y empiricos.
Entre los métodos tedricos empleados se encuentran:

Analisis y sintesis: Se utilizo en la elaboracién de los fundamentos teéricos, asi
como en el estudio de cada una de las posibles causas que provocan la

disminucién en las ventas de opcionales.
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Histdrico y légico: La aplicacion de este método tedrico se puso en practica
durante el estudio de las herramientas utilizadas, asi como en el analisis del
funcionamiento actual de la gestion comercial de las agencias de viajes en el

destino.

Método hipotético-deductivo: Fue empleado para la elaboracion de la
hipotesis de este trabajo, la cual serd examinada y demostrada por la
investigacién realizada. Ademas la hipétesis planteada permitira deducir la

solucién del problema encontrado.
Los métodos empiricos que se usaron son:

Observacion cientifica: Se empled para llevar a cabo la propuesta del
procedimiento y diagndstico del resultado obtenido de esta investigacion. Se
acomparia de procedimientos y técnicas propias para las etapas de desarrollo, lo
gue posibilitd que se tuviera una mayor precision y seguridad en las decisiones
tomadas y los resultados obtenidos acerca del comportamiento del objeto de
investigacion, tal y como éste se comporta en la realidad, ademas de obtener la
informacion directa e inmediata sobre el proceso de desarrollo y objeto que esta

siendo investigado.

Entrevista: Debido a que en todo proceso de desarrollo, el usuario final es un
actor mas, se tuvo en cuenta las sugerencias, criterios y necesidades que
pudieron influir en la correcta concepcién del procedimiento. De ahi que se
aplicara este método para obtener informacién, busqueda de opiniones y

conocimientos de expertos.

Revision de documentos: Este método se utilizd fundamentalmente para
entender y recopilar toda la informacion que permitiera un correcto analisis de la

actual situacion de las agencias de viajes.

Encuestas: Este método se utiliz6 fundamentalmente para evaluar la

satisfaccion de los usuarios con respecto a los resultados que se obtiene con la

5
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propuesta del procedimiento. Para el tratamiento de las encuestas se utilizaron
métodos estadisticos como el trabajo con por cientos y la frecuencia, y el

método Delphi con el objetivo de buscar el consenso de los encuestados.

Este trabajo estd compuesto en su desarrollo por dos capitulos: el primero
recoge el marco tedrico referencial del objeto de estudio de la investigacion, en
el que esta contenido todo lo relacionado al turismo y su evolucion, el papel de
los destinos dentro de este, asi como el funcionamiento de las agencias de
vigjes. El segundo capitulo contiene de forma detallada el disefio de la propuesta
de un procedimiento para la evaluacion de la gestion comercial de las agencias

de viajes receptivas.



CAPITULO 1.
Marco teorico referencial de la gestion
comercial de las opcionales turisticas

En este capitulo se partira de analizar el papel del turismo como fuente de
desarrollo, su evolucion tendencia y conceptos fundamentales; para luego
profundizar en las particularidades de los destinos y los productos turisticos;
posteriormente se analizan las particularidades de las agencias de viaje y el rol

de esta en el desempefio de un destino turistico.



1.1

111

Capitulo 1. Marco tedrico referencial

Turismo: Concepto, evolucidon y tendencias

En este epigrafe se tratara de lograr un primer acercamiento al objeto de estudio
a través del andlisis del concepto de turismo, la evolucion y tendencia de este

como proceso social en el mundo, Cuba y Holguin.
Concepto de turismo

A lo largo del tiempo se han propuesto muchas definiciones del término turismo,
aunque éstas suelen incidir en una serie de aspectos tales como la idea de
desplazamiento o el motivo de la estancia. No obstante, cabe destacar que el
sector turistico es muy complejo puesto que, por un lado, la delimitacion del area
que comprende es confusa debido a que las actividades o los subsectores que
forman parte del mismo son heterogéneos y, por otro, existen mdultiples y
complejas interrelaciones entre los mismos elementos que lo constituyen. Se
puede resumir el concepto a que se llega diciendo que el turismo es la
realizacion del descanso y el empleo del tiempo libre con desplazamiento
temporal de personas fuera de su lugar habitual de residencia, mediante viajes y
excursiones voluntarias por razones de placer, vacaciones u otros motivos y no

para ejercer una actividad remunerada.

Las definiciones anteriormente abordadas coinciden en el turismo como una
actividad que necesariamente prevé un desplazamiento temporal y voluntario a
otros espacios distintos al de residencia habitual con el fin de disfrutar el tiempo
libre. Estos términos se han ido transformando, perfeccionandose con nuevos
elementos, conociendo que aunque por su naturaleza compleja, existen grandes
controversias para poder llevar a cabo una definicion racional de cada una de
sus actividades. Uno de los conceptos mas completos dados hasta ahora es el
de (Martinez Fernandez, 2003) refiriéndose al turismo como, el conjunto de
fendmenos y relaciones econémicas, psico-sociologicas 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
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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”.
Evolucion del turismo en el mundo, Cuba y Holguin

Si bien el hombre ha viajado desde tiempos inmemoriales, el origen de la
palabra Turismo se remonta al antiguo sajén Torn, siglo XIlI (Fuster,)®. Es recién
hacia 1746, que por medio del contacto con la cultura francesa, los ingleses
comienzan a usar el término Tour. En el siglo XIX, la influencia francesa continta
y la clase emergente burguesa utiliza para simbolizar sus desplazamientos el
sufijo Isme? de la cual finalmente surge el vocablo Tourism (Jiménez Guzman L,
1986)°.

La historia recoge muestras incipientes de viajes y viajeros: la narrativa de
Marco Polo en el siglo XIlI, el grand tour de la aristocracia britanica a Europa en
el siglo XVIIl y los viajes de David Livingstone por Africa en el siglo XIX son
ejemplos del turismo temprano. A Thomas Cook se le considera el fundador de
los viajes organizados en la medida en que utilizd, en 1841, un tren alquilado

para transportar turistas de Loughborough a Leicester.

Los viajes por motivos de comercio, conquistas o religiosos, se remontan a la
antigliedad. Las caravanas se trasladaban de un lado a otro del Oriente Medio,
los primeros fenicios recorrieron el Mediterraneo como comerciantes y a menudo

se emprendian peregrinaciones a lugares sagrados.

! Citado por (Rojas Mastrapa, 2007).
2 |1sme derivado del Latin Ismus y el griego Ismos. Con este sufijo la sociedad Inglesa le da
mayor jerarquia a la palabra, ya que Isme era usado por la sociedad francesa de elite.
% Ibidem.
9
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Cuando afios mas tarde la Agencia de Viajes Cook’S Tours envié su primer
grupo de turistas a Glasgow fueron recibidos con salves de cafionazos y hasta

una banda musical.

Ya hacia 1900 se publican guias de centros turisticos de toda Europa. Antes de
1950 el turismo europeo era, sobre todo, una actividad nacional; exceptuando

algunos viajes internacionales, en particular dentro de Europa Continental.

Sin embargo, el turismo a como lo conocemos hoy, no surge sino a mediados
del siglo veinte, tautolégicamente, producto de diversos cambios que se estaban
gestando en las sociedades occidentales. En efecto desde el 40 al 60, comienza
a surgir la necesidad del turista de sentirse seguro en entornos que le eran
extrafios, y al mismo tiempo disfrutar la busqueda de novedades. (Cohen,
1972)*. Asi surge, la empresa comercial como mediador entre esas dos
tendencias. (Burkart, y otros, 1974), (Britton S, 1982)°.

En el periodo de recuperacion que siguid a la Il Guerra Mundial, una mezcla de
circunstancias dio impetu a los viajes internacionales. La reduccion de las horas
laborales, lo cual desencaden6é un aumento en el tiempo libre, los avances
tecnoldégicos en materia de transporte, y el aumento paulatino y progresivo de
los salarios fueron factores importantes que ayudaron que la actividad creciera a
niveles cada vez mayores. Los tiempos y costos de traslado provocaban que
muchas personas tuvieran la posibilidad de llegar a puntos o destinos que le
eran impensados apenas 30 afios antes. Fue asi que para algunos, el turismo
comenzd a crecer hasta ser conocido o llamado “la industria sin chimeneas”
(Getino, 2002), (Britton S, 1982) °.

* Ibidem
® Ibidem
® Ibidem
10
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Un turismo sostenible puede definirse como aquel que: “atiende a las
necesidades de los turistas actuales y de las regiones receptoras y al mismo
tiempo protege y fomenta las oportunidades para el futuro” (OMT, 1993). No hay
ninguna razén para creer que el turismo declinard como actividad internacional
en el futuro. Todo se inclina a suponer que aumentara para convertirse en un
aspecto significativo del desarrollo econdmico y social en muchos paises. El
desafio, pues, es asegurar que ese crecimiento pueda acomodarse dentro de

una estructura sostenible.

El turismo no es ni mucho menos un fendmeno nuevo en Cuba. El atractivo de la
mayor de las Antillas como destino turistico comenz6 a explotarse a partir de
1910 en paralelo con el auge inversionista del azucar, la transformacion de La
Habana en una ciudad moderna, la construccién de hoteles y la proliferacion de
actividades vinculadas al juego. Comparativamente ademas, La Habana ofrecia
ventajas ya que su nivel de salubridad entre 1990 y 1930 resultaba mucho
mayor al del resto de ciudades del Caribe, México, Centroamérica y de casi toda

América del Sur.

La capacidad hotelera de Cuba es una variable que debe aumentar casi en
paralelo al incremento de la llegada de turistas. Hace unos afios atras lIsla
contaba con 28.000 habitaciones de hotel, un nimero que tendra que crecer
para los proximos afos funcion de los distintos escenarios que pueden
materializarse en los proximos afos. Si se eliminan todas las restricciones de

EEUU para que sus ciudadanos puedan tomarse sus vacaciones en Cuba

El surgimiento de la ciudad de San Isidoro de Holguin, capital de la provincia,
esta vinculado a la figura de Don Francisco Garcia de Holguin. La provincia de
Holguin, en la parte oriental de la isla, se perfila como uno de los polos turisticos
de mas répido crecimiento en la mayor de Las Antillas, respaldada por los

atractivos naturales de la region.

11
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Mas de dos mil 300 habitaciones se localizan en el territorio, donde operan los
principales grupos dedicados a la actividad en Cuba (Cubanacan, Gaviota e
Islazul, entre otros), todos ellos con una amplia infraestructura para el ocio. Ocho
zonas de playas, varios cayos dedicados al turismo, parques naturales y centros
de opciones extrahoteleras completan la oferta de Holguin para la dinamica
industria del ocio en la provincia, muy visitada por miles de vacacionistas cada

afno.

1.1.3 Tendencias del turismo

Desde la perspectiva de los productos y organizacion de los viajes, las
principales tendencias que se vienen apreciando en los ultimos afios se resumen

en:

= Aumento de la demanda en los mercados interno y cercano.

= Contratacion de las reservas de ultima hora.

» Organizacién de las vacaciones y viajes cada vez mas por iniciativa y
gestion del cliente.

= Agudizacion de la competencia desleal entre destinos, productos y
empresas, en la mayoria de los casos, incluyendo bajada de precios.

= Mejora de la diversificacion y la innovacion en los ambitos del desarrollo
de productos y del marketing, transformandose en practicas esenciales

para todos los gestores del sector (Quintana Rodriguez, 2005).

Ante el panorama que caracteriza actualmente el sector turistico los clientes
también han adoptado un comportamiento que ha ido experimentando una serie
de cambios paulatinos que fueron influenciados indudablemente por los
acontecimientos del 11 de septiembre en Estados Unidos provocando incluso la
aparicion de lo que algunos llaman “el nuevo turista”, con sus nuevos habitos

gue han revolucionado el mercado turistico a nivel global.

Cada vez mas el turista se presenta con muchas mas facetas diferentes entre

las que se encuentran (HOSTELTUR, 2007):
12
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» La individualizacion: los turistas cada vez mas viajan de forma individual y
contratan menos paquetes.

= Turismo especializado: “Se ha dado un cambio del turista consumidor de
servicios al consumidor de experiencias” (OMT, 2005).

» Vacaciones fraccionadas: el turista fracciona sus vacaciones y realiza
varios viajes de menos duracion.

» Sensibilidad al precio: el turista es mas sensible al precio de las
vacaciones y busca mejores precios de los billetes de avién o de hoteles
para costear varios viajes al afo.

» Viajes de dltima hora: Esto ocurre debido a la flexibilidad de los
consumidores, las exigencias laborales y a la sobreoferta turistica.

* Viajar en low cost (bajo coste): las compafiias aéreas facilitan al turista
viajar sin paquetes turisticos y aprecios muy atractivos.

= Mas experiencia: el turista se independiza de los turoperadores busca las
mejores ofertas.

* Internet: gran condicionante del perfil del turista con accesos a ofertas en

el momento preciso.

Ante esta situacion las empresas turisticas se han adaptado ofreciendo al cliente
mas flexibilidad, gestién de costes y trabajo en comun entre el sector privado y el

publico.

El turismo internacional, a partir de considerar los ingresos por turismo y por
transporte internacional en conjunto, se ha convertido en la primera fuente de
ingresos por exportaciones de la economia internacional. Los ingresos por
turismo internacional segun datos de (OMT, 2006), alcanzaron 733.000 millones
de délares EE.UU., 2.000 millones de dolares diarios, en 2006 .Hoy el turismo
representa cerca de 35 % de las exportaciones mundiales de servicios, y mas de

70 % en los paises menos adelantados.

El crecimiento del turismo a nivel mundial ha sido espectacular. En 1950, segun

datos de la OMT, el flujo turistico fue de 25 millones de viajeros (Quintana
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Rodriguez, 2005) y ya en el 2006 el comportamiento arroj6 842 millones de
llegadas de turistas internacionales, con una tasa de crecimiento anual de 6.5%
entre 1950 y 2006) con previsiones de 1.600 millones de llegadas de turistas
internacionales previstas en el mundo para 2020 (OMT, 2006). Acorde a los
resultados reflejados en el Barobmetro de la OMT 2006, la tasa de crecimiento

anual hasta el 2010 ser&a de un 4%.

La tension de los mercados financieros, el alza de precios del petréleo y la
especulacion de los costos en los alimentos ocasionaran que 2011 esté marcado
como un afio de incertidumbre para la actividad turistica mundial, informo
Augusto Huescar, consultor de la Organizacion Mundial de Turismo (OMT)

durante la Feria Internacional de Turismo de las Américas.

La publicacion de la OMT Turismo: Panorama 2020 pronostica que las llegadas
internacionales sobrepasaran los 1.560 millones para el afio 2020. De esas
llegadas mundiales de 2020, 1.180 millones seran de origen intrarregional y 378

millones de larga distancia.

El desglose por regiones de esas llegadas turisticas indica que en 2020 las tres
primeras regiones receptoras seran Europa (717 millones de turistas), Asia
Oriental y el Pacifico (397 millones) y las Américas (282 millones), seguidas por
Africa, Oriente Medio y Asia Meridional (OMT, 2006).

En Cuba a partir de 1990 cuando la economia cubana sufre un colapso,
ocasionado por la desaparicion de la Unién Soviética y de los paises socialistas
de Europa. En los afios siguientes el Periodo especial entr6 en su fase mas

cruda: el PIB descendi6 un 35%, las exportaciones bajaron un 50% vy las
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importaciones se contrajeron en una cuarta parte del nivel logrado hasta 1989
(Figueras, 2007)".

Se concentraron los pocos recursos disponibles logrando lanzar el proceso de
desarrollo turistico mas dinamico experimentado en el Caribe en la segunda
parte del Siglo XX. (Figueras, 2007)%, sélo basta mencionar que Cuba en 1990
se ubicaba de acuerdo al arribo de turistas en la posicion 23 entre los destinos
de América, sin embargo ya en la actualidad se encuentra en el octavo lugar
(Figueras, 2007)°.

El desarrollo turistico de Cuba ha sido el mas dinamico de toda la América, a
pesar de mantenerse limitados los viajes de los turistas estadounidenses
(Quintana Rodriguez, 2005). La recepcién de 2 millones de visitantes durante ya
cuatro afos consecutivos (2003-2007), constituye un ascenso significativo.
Desde 1996, Cuba se incorporé al reducido grupo de cinco paises del Caribe
Insular (Puerto Rico, Republica Dominicana, Cuba, Bahamas y Jamaica) que
reciben mas de un millébn de visitantes extranjeros anualmente (Quintana
Rodriguez, 2005).

El movimiento turistico hacia Cuba se ha caracterizado por recibir, en los ultimos
afios visitantes de algo mas de 200 naciones (Quintana Rodriguez, 2005), de
ellos el 67% proviene de sus principales paises emisores: Canada, Reino Unido,
Espafia, Italia, Alemania, Francia y México.

Cuba cuenta con 8 regiones fundamentales para el desarrollo de la actividad
turistica, entre ellas ocupa el cuarto lugar en importancia el norte de la provincia

Holguin territorios en los que se ha llevado a cabo un intenso programa

’ Citado por (Angulo Garayalde, 2008).
8 Ibidem.
° Ibidem.
15



Capitulo 1. Marco tedrico referencial

inversionista, ejecutado desde la pasada década y que ha posibilitado triplicar la
capacidad de hospedaje de Cuba, con la cual se ha producido un salto, de 12
900 habitaciones disponibles para turismo internacional en 1990 hasta las
actuales 44 336 en 306 hoteles (Pichardo, VISION CIDTUR 2007)*°; todo esto
ha posibilitado que se incremente el nUmero de habitaciones de categoria 4 y 5

estrellas.

Desde 1990 hasta la fecha han visitado el Destino Holguin 1 774 800 turistas
extranjeros y se han ingresado 1042 millones de ddlares, creciendo 32 veces,
con una tasa promedio anual de un 28.4 %. Por otra parte la planta hotelera
crecio 4 veces, con una tasa anual de 11.5 % vy el arribo de visitantes 14 veces,

con una tasa anual de un 19%.

En 2010, Cuba mostré un crecimiento en los arribos de visitantes al superar el
afio anterior en 101 936 visitantes, para un total de 2 531 745 arribos en el afio,
segun cifras oficiales de la ONE al cierre del afio 2010. Canada se mantuvo
como el principal mercado emisor para el 37.3% del total de visitantes, le sigui6
el Reino Unido con un 6.9%, Italia 4.4%, Espafia 4.1% y Alemania con un 3.7%;
el 46.3% restante correspondio a otros paises de diversas regiones del mundo.
En relacion a los ingresos en el 2010 se alcanzaron 1, 567,145.6 expresados en

MCUC representando un incremento del 3.8 % en términos absolutos.
1.2 Los destinos turisticos, concepto, evolucion

El desarrollo del turismo ha constituido un elemento de suprema importancia
para la diversificacion y el progreso de las economias de numerosos paises en
el mundo, es por ello que en las ultimas décadas, cada vez es mayor el nimero

de paises, regiones, comarcas, y municipios que apuestan por el fomento de

9 Ibidem.
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este sector, de forma que dicha actividad se configura como una estrategia de
desarrollo cuyo uno de sus principales fines es aumentar el tamafio del mercado
local y convertirse, de esta forma, en un motor importante del desarrollo
socioeconémico de estas zonas. Desde finales de los ochenta y a principios de
los noventa se ha experimentado una marcada aparicion y desarrollo de los
destinos turisticos debido a las mejoras que han experimentado las
comunicaciones, las cuales han reducido significativamente tanto el tiempo
como el coste de los desplazamientos y a la existencia de destinos maduros que
ya han sido visitado varias veces por una gran parte de turistas experimentados,
lo cual los motiva a visitar nuevos destinos en busca de nuevas sensaciones y

realidades.

En la actualidad existen una diversidad de definiciones sobre destinos turisticos,
esta investigacion se acoge al concepto planteado por (Pérez Campdesuiier, y
otros, 2004) que define destino turistico como: “conjunto articulado de procesos
turisticos que actdan en una zona o area geografica generando un flujo turistico
con el objetivo de obtener ganancias, mediante la satisfaccion de las

necesidades de los turistas”.
1.2.1 Principales caracteristicas de los destinos turisticos

Un destino turistico estd compuesto por varios procesos los cuales son de
extrema importancia al ser estos los que generan los productos turisticos a
través de los cuales se logra la satisfaccion de los clientes y que se agrupan de

la siguiente forma:

= Acceso: permiten el acceso del turista al destino elegido, donde se
incluyen las agencias de viajes, aeropuertos, lineas aéreas, aduana,
inmigracion, cruceros, agencias transportistas.

= Atractivo: producen alrededor de los recursos que originan en el turista el

deseo de viajar: playa, centros recreativos: cabaret, teatros, ecologia:
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senderismo, caza, pesca; eventos: culturales, deportivos, cientificos,
académicos, historicos, arqueoldgicos, negocios; atencion médica, etc.

» Hospedaje: aseguran el descanso fisico del turista, ellos abarcan las
diferentes modalidades de hoteles.

» Facilidades: propician la adquisicion de productos deseados por el turista,
ello se refiere a restaurantes, cafeterias, heladerias, correos (tradicional o
electrénico), teléfonos, tiendas. Abarca el conjunto de actividades que
determinan la oferta complementaria de los atractivos y hospedaje.

» Infraestructura: contemplan todas aquellas actividades que si bien los
turistas no interactian directamente con ellas, si perciben de modo
indirecto los resultados de su gestion: carreteras; proveedores de las
entidades agrupadas en los criterios anteriores: electricidad, agua,
comunicaciones, insumos; agencias empleadoras, escuelas formadoras,
estructuras organizativas de direccion: cadenas, delegaciones,
comunales, conservacion del medio ambiente, empresas constructoras,

inversionistas, etc.

Es importante enfatizar la diferencia entra producto y destino turistico. Al analizar
el concepto de producto dado por (Pérez Campdesufier, y otros, 2004) como “el
conjunto de bienes (tangibles e intangibles) consumidos por un turista en una
zona o area geografica determinada para la satisfaccion de las necesidades que
motivaron el viaje y las que surgieron durante este”, se concluye que resulta casi
imposible desligar un término del otro tanto en la practica como en la teoria. La
diferencia radica en el momento en que en un destino existan opciones de
eleccidn para los turistas; no es el mismo producto turistico el que disfruta un
turista que se hospeda en un hotel al que lo hace en otro, aun si disfrutan de la
misma playa, restaurante, clima y transporte. En sintesis, en un destino existiran

tantos productos como combinaciones de eleccién posean los turistas.

La concepcion del destino como combinacién de un conjunto de procesos y de

productos turisticos hace que presente caracteristicas que lo diferencien de los
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productos tradicionales (Pérez Campdesufier, 2005). Entre las caracteristicas

gue diferencian al destino de los productos tradicionales se encuentran:

El impacto social del destino como producto es mucho mas amplio, al
abarcar procesos muy diversos, independientes entre si, que representan
los intereses de diferentes sujetos econdmicos.

La estructura jerarquica de direccion no esta absolutamente definida bajo
un mando unico, lo que da una nueva perspectiva al concepto de gestion.
Las fronteras del sistema que conforman el destino no es tan precisa
como en los productos tradicionales.

La pertenencia consciente al sistema es relativa pues en muchas
ocasiones los procesos del destino pueden o no reconocerla.

La imagen del destino es mucho méas amplia que la de cualquier producto
tradicional.

Como consecuencia de lo anterior, el nivel de complejidad del destino es

superior al de los productos tradicionales.

1.2.2

Herramientas para el analisis de destinos turisticos

Existen varias herramientas que constituyen un punto de partida para el analisis

del comportamiento de un destino asi como para su comparacién con otros,

entre ellas se encuentran:

1.2.3

Ciclo de vida de un destino turistico.
Las ventajas comparativas. Enfoque tradicional.
De las ventajas comparativas a las ventajas competitivas: un enfoque

estratégico.

Ciclo de vida de un destino turistico

Los destinos turisticos como productos integrales también poseen un ciclo de

vida. Varios autores han elaborado un concepto debidamente aplicado para
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estudiar el crecimiento, la decadencia, la competitividad y los factores de éxito
de los destinos turisticos y de las regiones en las cuales éstos se encuentran.
Entre los mas reconocidos figuran (Rink y Swan, 1979): (Butler, 1980);
(Cooper, y otros, 1989): (Haymond M, 1991)*?; (Kotler, 2000); (Bigné Alcaniz,
2000); (Serra Cantallops, 2003).

La utilizacion del ciclo de vida en un destino turistico como instrumento de la
planificacion turistica se justifica en la determinacion de la fase en que se
encuentra la localidad en estudio, y en las medidas aplicables para conducir su

desarrollo (Ruschmann, 1997)%.

El estudio del ciclo de vida de la destinacion turistica presenta como estudiosos
propulsores a Butler y a Michel Haymond. En (Butler, 1980) se establece un
modelo que tiene por objeto la explicacion de la trayectoria de crecimiento de los
destinos turisticos e ilustra el crecimiento y caida de la popularidad de un destino
turistico, y hace que éste describa una curva logistica - en forma de "S" alargada
- que representa la tendencia a largo plazo del nUmero de turistas que llegan al
destino y que define las fases del ciclo de vida. Este modelo fue considerado
como evolucionario, pues presenta una secuencia evolucionaria en seis etapas,
traducidas en las fases de exploracion, inversion, desarrollo, consolidacién,
estancamiento y decadencia o rejuvenecimiento. Los modelos evolucionarios
evidencian cambios, en términos de la evolucién de los movimientos turisticos
internacionales o del desarrollo de estructuras de turismo. (Pearce, 2003).
Actualmente, el hipotético ciclo propuesto por (Butler, 1980) es generalmente
aceptado y constituye uno de los paradigmas mas significativos en la
investigacién en torno al desarrollo de destinos turisticos (Lundtorp y Wanhill,

! Citado por (Leyva Fernandez, 2007).
2 |bidem.
3 Ibidem.
* Ibidem.
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2001)*°. Se trata de un modelo mas completo que otros previos al mismo
(Christaller, 1963), (Plog, 1974), explican la evolucion de los destinos no sdlo por
los cambios del espacio - infraestructuras y medioambiente - y de las actitudes
del turista y residentes, sino también incluye el numero y composicion de las
visitas, la implicacién de los agentes locales y externos, la accesibilidad al

destino y la competencia.

De acuerdo a (Kotler; Hayes; Bloom, 2002)* no todos los servicios tienen un
ciclo de vida en forma de “S”, siendo que los modelos mas comunes son el
escalonado, definido por un periodo de ingresos estables en la etapa de
madurez iniciando abruptamente un nuevo ciclo; modelo ciclico, marcado por
altos y bajos en los ingresos; y modelo de moda pasajera, especificado por una
aceptacion con enorme entusiasmo al inicio de las actividades, pero de corta

duracion.

Michel Haymond en (Ruschmann, 1997)% propone aspectos esenciales que
deben ser considerados para facilitar la evaluacion de cada fase, siendo ellos: la
delimitacion del espacio que debe ser estudiado; la evaluacion de los mercados /
demandas; la determinacion del numero de visitacion, asi como su peffil
econdmico y social; la representacion grafica de la curva del ciclo de vida; y la

identificacion de la etapa donde se encuentra el producto turistico.

1.2.4 Las ventajas comparativas en la competitividad de los destinos

turisticos

La ventaja comparativa de unos paises frente a otros viene dada por la posesion
de determinados factores productivos —mano de obra, situacién geografica,

5 |bidem.
1% |bidem.
7 |bidem.
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clima. Sin embargo estas ventajas comparativas localizadas en el territorio no

tienen la misma importancia para todas las actividades productivas.

En este sentido, segun (Porter, 1990), la teoria de la ventaja comparativa va a
tener una mayor importancia a la hora de explicar el éxito de determinados
paises en aquellos sectores o subsectores que utilizan de forma mas intensa
factores productivos basicos tales como recursos naturales, mano de obra poco
calificada, importancia de la situacion geogréfica, entre otros, entre estos
sectores se encuentra el desarrollo de destinos turisticos. Por consiguiente para
analizar la competitividad de los destinos turisticos, las ventajas comparativas
van a jugar un papel destacado, las cuales vienen dadas por los factores propios
del destino turistico que han posibilitado su nacimiento y su expansion (Sancho
Pérez, 1998). Entre estos factores se encuentran, principalmente, los recursos
naturales (playas, montanas, clima), las condiciones socioeconOmicas que
inicialmente posee el territorio (mano de obra), las politicas macroeconémicas
utilizadas para mejorar el sector (devaluacion de la moneda). En definitiva, se
trata, de aquellos elementos que condicionan la situacion de partida y que han
constituido el nucleo del paradigma del desarrollo turistico predominante hasta el

momento (Sancho Pérez, 1998).

Por otro lado segun (Vera, 1997), se puede agrupar a todos estos factores en las

siguientes tres grandes categorias:

» Factores espaciales: hacen referencia a la distancia fisica existente
entre los nucleos emisores y receptores .No obstante, esta distancia fisica
debera entenderse en términos distancia/tiempo y distancia/coste, pues
su valor relativo y por tanto, su importancia, va cambiando en funcion de
las posibilidades técnicas de la realizacion de los viajes y del coste
monetario de éstos. Por tanto uno de los aspectos mas importantes en la
localizacion de las actividades turisticas es el grado de accesibilidad del
lugar donde éstas se situan. Esta circunstancia determina lo que se

conoce como renta de situacion .A ello habria que unir otra serie de
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distancias tales como la cultural, politica, idiomatica, etc. Sin embargo,
debido a las mejoras tecnolégicas —carrera del espacio, grandes aviones
supersoénicos — y de los accesos e infraestructuras, los cuales hacen
disminuir las distancias tanto en términos de costes como de tiempo, van
perdiendo importancia a la hora de explicar el desarrollo y competitividad
de los destinos turisticos.

Factores ambientales: hacen referencia a las condiciones o atributos
gue tanto cuantitativa como cualitativamente conforman el espacio
geografico. Estos atributos pueden, a su vez, clasificarse en dos grandes
grupos, los naturales (clima, flora, fauna, fauna, abundancia de agua) y
los culturales (patrimonio y costumbres heredadas de nuestros
antepasados) estos recursos del territorio se convierten en factores de
desarrollo de destinos turisticos en el momento que se adjudica una
valoracion a los mismos, pues , a partir de este momento, son
susceptibles de aprovechamiento econdémico, conformandose como
activos fijos de los propios territorios.

Factores dinamicos: en este grupo se encuentran aquellos factores que
pueden cambiar con el tiempo mas facilmente que los anteriores, ente
ellos: la estructura receptiva, las infraestructuras, la mano de obra, el
papel institucional, la politica monetaria, etc. Siguiendo a (Vera, 1997),
puede decirse que la localizacion turistica esta determinada por el factor
econdémico, entendiéndolo como el conjunto de diversas circunstancias de
naturaleza econémica que han intervenido e intervienen en los procesos
de desarrollo del turismo y que también influyen en sus pautas

espaciales.

Al analizar todos estos factores y cada una de las ventajas comparativas de las

gue puede disfrutar un destino turistico se puede afirmar que la mayor parte de

este tipo de ventajas juegan un papel importantes el nacimiento y desarrollo de

los destinos pero tienden a ir perdiendo importancia a la hora de explicar la

competitividad y el éxito, sobre todo a largo plazo, de los destinos y de las
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empresas que operan en los mismos. En este sentido, tal y como afirman
(Camizén Zornoza, 1998), cuando un destino comienza a entrar en la fase de
madurez de su ciclo de vida requerira acciones positivas encaminadas a
rejuvenecer el destino, mediante la sustitucion de las ventajas comparativas
tradicionales por ventajas competitivas y generen niveles mas altos de

rentabilidad.

1.2.5 De las ventajas comparativas a las ventajas competitivas: un

enfoque estratégico

Ante la progresiva pérdida de poder explicativo de la teoria de la ventaja
comparativa para analizar el desarrollo de los destinos turisticos, surge en la
década de los ochenta el concepto de ventaja competitiva. Este cambio tiene
como denominador comun el incremento de la competencia entre destinos,
manifestando nuevos consumidores, nuevas tecnologias, nuevas formas de

produccion, nuevas técnicas de gestion mas flexible y cambios en el entorno.

El continuo crecimiento de nuevos destinos turisticos, pone en peligro la
competitividad de destinos turisticos maduros por lo que establecer estrategias
de crecimiento sustentadas en factores de dotacion natural condena la
aplicacion de las ventajas comparativas cuando otros destinos inician su ciclo
apoyados en idéntica teoria, de ahi que se impone utilizar las ventajas
competitivas a partir de la habilidad de los destinos para utilizar esos mismos
recursos de una forma estratégica afiadiéndoles valor en el tiempo, mediante
actuaciones como la mejora en la formacion y el conocimiento turistico, la
mejora en la fuentes estadisticas de informacién, el esfuerzo permanente en
introducir innovaciones en la produccion, en la comercializacion y en los
servicios (Sancho Pérez, 1998), buscando la rentabilidad a largo plazo y
dependiendo de un conjunto de factores radicados en los niveles micro como

macroecondmicos utilizando indicadores, tanto objetivos como subjetivos .
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Los indicadores objetivos serian aquellos cuantitativamente medibles - reservas
naturales, infraestructuras-, mientras que los subjetivos serian los que se
relacionan con la percepcion del cliente —Belleza y estética de un paisaje,

valoracion de sus recursos naturales, de los servicios prestados-.

Sin embargo dada la importancia que también tiene la venta comparativa, debe
enfatizarse que tanto este concepto como el de ventaja competitiva deben
proporcionar, de forma integrada, la base tedrica para desarrollar un nuevo
modelo de competitividad de los destinos turisticos (Sanchez y Fajardo, 2004)*8,
un modelo mas ambicioso y cercano a la realidad, apoyado tanto en los factores
macroecondémicos como microecondmicos y tanto en factores estaticos como

dinamicos.
1.3 Agencias de Viajes (AAVV)

Las agencias de viajes surgen a la par que las compafiias de transporte, que es
cuando el turismo de ocio empieza a hacerse masivo y sobre todo, cuando las

lineas aéreas se vuelven regulares tras finalizar la segunda Guerra Mundial.

Una agencia de viajes se dedica de manera habitual y profesional a asesorar y/o
vender y/o organizar viajes u otros servicios turisticos. El papel de la agencia
turistica es el de intermediario entre la persona que demanda turismo y la
persona que ofrece esa demanda y que es productor de bienes o servicios

turisticos.

En esta definicibn se encuentran implicitas las tres funciones que pueden

realizar las agencias de viajes:

18 Citado por (Leyva Fernandez, 2007).
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Asesoramiento: Mediante el asesoramiento se informa al cliente de toda la
oferta de la que dispone la agencia de viajes. Hay que ser lo mas imparcial
posible con el cliente cuando se da esta informacion, por lo que no hay que
vender lo que uno quiere sino lo que el cliente ha venido a buscar. Un buen
asesoramiento puede fidelizar a un cliente que es el objetivo de la mayoria de

empresas.

Intermediar: La agencia funciona como intermediaria cuando organiza o
gestiona un servicio turistico en nombre de una tercera persona. Esta funcion es
la que define de por si una agencia de viajes. Entre los servicios en los que las

agencias intermedian destacan:

» Reservar billetes (de cualquier tipo de transporte).

» Reservar habitaciones y otros alojamientos.

= Alquiler de alojamiento (ofertas hoteleras y no hoteleras).

= Alquiler de coches (con o sin choferes).

» Reservar o vender paquetes turisticos o programas turisticos.

» Fletaje de aviones.

» Reservar entradas para museos, teatros y otros espectaculos.

= Contratar servicios de guias.

= Contratar pélizas de seguros.

= Cambiar moneda y emitir cheques de viaje. (También se pueden enviar
bonos)

= Comprar o adquirir guias turisticas.

= Organizar actividades deportivas.

Organizar: Se entiende por organizar al hecho de montar los programas
turisticos. Se puede decir que una agencia esta organizando un viaje cuando
este consta de diferentes visitas, diferentes ciudades o pueblos a visitar y se le
pone un precio a todo el conjunto. Asi que organizar también implica conocer la

oferta turistica y las actividades a poder realizar en la zona.
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Una vez relacionadas las funciones de las agencias, es necesario analizar

seguidamente los tres diferentes grupos de agencias de viajes:

» Detallistas o minoristas
= Mayoristas y organizadores de viajes

= Agencias mixtas.

Las agencias minoristas: segun la definicion de la OMT, suministran al publico
la informacidon sobre los posibles viajes, el alojamiento y los servicios
colindantes, incluidos los horarios y las condiciones del servicio. Se dedican por

tanto, a generar viajes para el uso de sus propios clientes.

Los organizadores o mayoristas, preparan, antes que la demanda sea
formulada, viajes y estancias, organizando el transporte, y proponiendo toda
clase de servicios. Dentro de los mayoristas, se encuentran los touroperadores,
gue se caracterizan por disponer de una gran estructura para consolidar sus
programas, basados en contrataciones a gran escala y en la mayoria de los

casos, en la copropiedad de hoteles y compafiias aéreas.

Mayoristas—minoristas o agencias mixtas, son aquellas en las que se puede

simultanear ambas funciones y que suelen tener sus propios puntos de venta.

Por otra parte, segun la actividad principal de la agencia, se puede distinguir

entre:

= Agencias de viajes emisoras (outgoing). Se dedican principalmente a
enviar turismo fuera del pais.

= Agencias de viajes receptoras (incoming). Su actividad principal es
recibir turismo en el territorio, pudiendo actuar en nombre propio, 0 en
representacion de alguna agencia o touroperador del extranjero.

» Emisoras - Receptivas. Simultaneamente organizan el trafico en ambos
sentidos. El 35,8% de las agencias son de este tipo. La decision de

guedarse un tipo u otro de agencia dependera de la experiencia de los
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gestores de la agencia. A pesar de todo, conviene llevar a cabo un
estudio de mercado, pues suele ser dificil lanzarse hacia un mercado
receptivo sin contar con contactos previos en el mercado emisor
extranjero.

» Agencias de viajes especializadas. Centran su actividad en un
segmento de la demanda, en un destino 0 en un producto concreto.
Dentro de ellas, cabe a su vez hablar de agencias especializadas en la
tercera edad, en turismo de nieve, en estudiantes, etc.

= Segun el canal de distribucion:

= Agencias in - plant. Se trata de pequefas oficinas o dependencias que
las agencias de viajes instalan en empresas clientes con el fin de que
operen eficientemente los servicios que estas solicitan. Normalmente se
trata de oficinas que cuentan con uno o dos empleados que estan en
constante contacto con los viajeros de la empresa. En el afio 96 habia
200 empresas de este tipo.

= Agencias de viajes virtuales. Nacen debido al cada vez mayor uso de
Internet, de esta tendencia surgen los sistemas rapidos de reservas
basados en péaginas web. Las agencias tradicionales las ven como una
fuerte amenaza y comienzan a incorporar esta modalidad ofreciendo,
ademas de los servicios directos, servicios a través de Internet. Esta
modalidad presenta dos grandes problemas que actualmente estan

siendo solventados: el pago y la privacidad de la informacion.

1.3.1 Estructura de las AA.VV

Por lo general, no existe una estructura basica dentro de la organizacion de las
AA.VV. Esta suele variar segun se trate de minoristas, mayoristas, 0 mayoristas-
minoristas. En funcion de la actividad en la que se especialice, y segun el
volumen de negocio, las agencias se organizardn de una forma u otra. A pesar
de esto, se puede establecer de modo general la existencia de una serie de

departamentos, mas o menos desarrollados, dentro de una agencia de viajes.
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Departamento de Administracion. Es el encargado del control econémico y
administrativo de la empresa, cuyas principales funciones son: Confeccién de
balances de gestidn y financieros, Control de costes e ingresos, Elaboracion de
presupuestos de prevision anuales, Facturaciobn a clientes y pagos a
proveedores, Control de los sistemas de crédito de la empresa, Liquidaciones
fiscales, Control de expedientes y billetajes y Control del departamento de

personal (seleccion, contratacion, néminas, etc.).

Departamento del producto. Su cometido principal es la elaboracion y
operacion del producto en colaboracion con el departamento comercial. Sus
principales actividades son: Disefio del producto, Contratacion de los servicios y
seleccion de proveedores, Reservas de plazas y emisiéon de documentacion de
vigjes, Control de calidad de los servicios durante la prestacion de los mismos.

Departamento comercial o de marketing. Se encarga tanto de la promocién
del producto, como de la investigacion de mercado para determinar el producto
gue se va a confeccionar. Realiza las siguientes tareas: Confeccion de
catalogos, Determinacion y eleccién de los medios publicitarios necesarios para
dar a conocer tanto el producto como la agencia, Elaboracion de campafas

promocionales, Formacion de los vendedores, Control de calidad del producto.

Departamento de ventas o mostrador. Es el propio de las AA.VV minoristas,
punto de salida del producto turistico. Funciones: Informacion y asesoramiento al
cliente, Reserva del producto y emision de la documentacién del mismo,
Seguimiento de postventa del grado de satisfaccion del cliente con el producto y

los servicios suministrados por la agencia.
1.3.2 Los productos de las AA.VV

La agencia de viajes es una empresa de servicios cuya labor de venta comienza
con un correcto asesoramiento del cliente, maxime cuando en la actualidad los
medios informaticos al alcance de todos, y los sistemas de venta directa,

intentan poner en entredicho la labor de intermediacion de las AA.VV.
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Las fuentes de informacion usadas en una agencia de viajes son muchas, desde
la informacion escrita proporcionada por las mayoristas, pasando por los
Sistemas Computarizados de Reservas (SCR) o Sistemas Globales de
Distribucion (GDS), sin olvidar los propios viajes del agente de viajes, los folletos

informativos de los proveedores o las ventajas de asomarse a Internet.
1.3.3 Tipos de productos que ofertan las AA.VV

Viajes organizados: Son aquellos que intentan ajustarse a los
condicionamientos de un grupo de viajeros en particular. Estos viajes se dirigen
a grupos con un determinado interés, como la gastronomia, los estudios o el
amor al arte. Suelen anunciarse en folletos que especifican precio, condiciones y
fechas en las que se puede realizar. La oferta de viajes organizados es muy
variada, encontrdndose desde visitas a las ciudades, excursiones a lugares

exoticos, etc.

Viajes organizados sin guia: Estos son mas flexibles que los anteriores,
permitiendo que el turista compre el viaje con transporte, traslado y demas, por
Su cuenta, realizando su viaje no de acuerdo a un guia fijo, que establece sus
horarios y dias de visitas obligatorios, pudiéndose asistir 0 no al programa de

visitas establecido.

Viajes con guia: Un profesional acompafia a un grupo en un viaje. El guia del
viaje se ocupa de de todos los detalles basicos, que van desde las reservas de
hoteles, traslados, visitas, traduccion de idiomas, mantener el horario fijado...Por

lo general estos viajes suelen ser del tipo “todo incluido”.

Viajes en grupo: Se componen de unas quince personas 0 mas que viajan
juntas, que suelen ser miembros de un club, una organizaciéon de negocios u
otro tipo de filiacion, que unen su poder adquisitivo para conseguir un ahorro,

sobre todo en lo que a transporte se refiere.
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1.3.4 Calidad en las AA.VV

Una Agencia de Viajes, como toda unidad organizativa, para que pueda cumplir
con sus Objetivos de mejora continua de la Calidad ofertada a los clientes y
llegue a ser competitiva dentro de su actividad econdémica, necesita establecer
los elementos operativos basicos que, en una estructura adecuada y con un
contenido estudiado pero adaptado a las condiciones particulares de cada
unidad de negocio, organice este factor estratégico para la empresa en un
Sistema de Calidad.

Las Agencias de Viajes estan en proceso de establecer, desarrollar,
documentar, implantar y mantener un Sistema de Calidad, como medio para
cumplir con la Politica y Objetivos de Calidad que deben tener definidos. El
Sistema de Calidad que se propicia intenta abarcar todo los procesos necesarios
para proporcionar un servicio eficiente y eficaz al cliente, y enfoca desde las
actividades de marketing a las de prestacion de sus servicios, incluyendo el

analisis de los mismos y su percepcion por parte de la demanda.

Un Sistema de Calidad para una Organizacion de prestacién de servicios como
es una Agencia de Viajes, debe dar respuesta también a los aspectos humanos

implicados en la prestacion de esos servicios, mediante:

» La motivacion y sensibilizacion del personal

» El desarrollo de la formacién y capacitacion del personal

= La proyeccibn de una buena imagen, cultura y prestaciones del
establecimiento que sean percibidas y reconocidas por los clientes

= El reforzamiento de las acciones que conduzcan a la mejora de la Calidad
de Servicio.

1.3.5 Comercializacion de las AA.VV

En términos del proceso de comercializacion del turismo, las agencias de viajes
son tiendas minoristas, que suelen trabajar estrechamente vinculadas con las
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empresas transportistas, lineas aéreas, de las cuales reciben una determinada
comision por concepto de boletos vendidos (generalmente entre un 8 y un 10 por
ciento), de los hoteles, que también les reconocen un pago (del 5 al 15 por
ciento) y, en general, de todos los operadores. Estas empresas, que suelen a
tener mucho material informativo sobre destinos y paquetes turisticos, trabajan
igualmente en estrecha cooperacion con los tours operadores, figura que se

corresponderia con la de un mayorista.

El proveedor del producto turistico se compromete a suministrar a la agencia la
informacion necesaria sobre sus servicios y a aportar los documentos o billetes
gue formalizan la venta. La agencia se compromete a conocer y promover los
servicios de sus proveedores vendiéndolos al precio fijado por los mismos. La
agencia también se compromete a guardar o depositar el dinero recibido y
liquidarlo con el proveedor. El proveedor tiene el compromiso de abonar la

comisién acordada con la agencia por la venta.
Las AAVV tienen funciones tales como:

Funcion productora. Consiste en disefiar, organizar, comercializar y operar
viajes y productos turisticos generados por la combinacién de distintos servicios
y que se ofertan a un precio global establecido, que es lo que se suele conocer
por viajes combinados o paquetes (viajes estandar programados a la oferta) o
también podemos encontrarnos con forfaits (viajes programados a la demanda,
gue estan adaptados a cada cliente o customizados). Esta funcion esta
gestionada por touroperadores y agencias mayoristas. Para llevar a cabo esta

funcién productora, se exigen varias cosas:

La investigacion permanente de los mercados para conocer las tendencias y

necesidades de los clientes, asi como las ofertas de la competencia.

La creatividad o imaginacion para disefiar nuevos productos que permitan a la

agencia diferenciarse frente a la competencia.
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La calidad del servicio, que en este caso se suele basar en la adecuada eleccion

de los proveedores y en el trato dado a los clientes.
Una adecuada gestion de los costes.

Ademas, para potenciar su funcién productora, una agencia no puede limitarse a
organizar viajes, debe ampliar constantemente sus actividades, para ello puede
pasar a organizar congresos, ferias, cruceros, practicas deportivas (Ej. Club
Mediterraneo, Catai Tours, Nuevas Fronteras).

Para crear los productos, las agencias deben aprovechar las economias de
escala y negociar los precios netos con los proveedores, si la agencia no
organiza el viaje, solo lo vende, obtendra un porcentaje de beneficio y el precio
de venta al publico se obtendra sumando el precio negociado con el proveedor

mas el porcentaje de las agencias.

La funcion productora culmina con la comercializacion y venta del producto
turistico, para ello habrd que realizar las acciones oportunas para dar a conocer
los productos al consumidor final; lo que podriamos denominar funcién
comercializadora, que consiste en las labores de marketing necesarias, las

cuales requeriran elevados costes.

Funcion Técnica: A través de esta funcion las AAVV proyectan, confeccionan,

y ponen en marcha los productos turisticos. Esta funcién deriva 4 actividades:

1. Planificacion del programa que se pretende poner en marcha (la gente
esta motiva de ira un sitio, pues hay que investigare se sitio donde
quieren ir, recurso, transporte, etc)

Disefo del viaje (al saber donde vamos realizamos las contrataciones)
Distribucién ( se organizan las plazas, segun las que vengan son las que
vendo, no vender mas de las que vienen ni viceversa)

4. Control de las operaciones llevar un control segun vaya saliendo el viaje

para ver si va bien o no.

33



Capitulo 1. Marco tedrico referencial

Funcion Financiera: mejorar la administracion de los recursos econdmicos de

la empresa, para esto es necesario:

e Conocer y analizar la estructura econémica-financiera de la
empresa.

e Realizar los presupuestos

e Establecer un método adecuado de ingreso y gastos y de cobros y

pagos.

Funcion Contable: registra todos los hechos contables que se hacen las AAVV,
es util y obligatoria, le interesa a los proveedores, la opinién publica, posibles

nuevos inversores, a los empleados.

Funcion Social (factor humano muy importante): Los empleados deben ser
considerados con especial atencion en las empresas de sector turistico, la
calidad personal y profesional de los trabajadores debe ser buena. Esta funcion

examina sus actividades hacia:

1. Una implantacion de sistema aprendizaje y actualizacién que estimule al
trabajador y se le integre en un plan de formacion.
Conseguir una estructura satisfactoria del trabajo ( valorar el trabajo)
Conseguir el bienestar del personal (vacaciones, festivos)
Aplicacion rigurosa de caracter laboral entre los representantes de la

empresa y los trabajadores.

Funcion Comercial: se pretende conectar la empresa con el exterior,
contactando por un lado con los proveedores y por otro con los consumidores.
Mejorar las condiciones de ventas y compra de la empresa.

Funcion Administrativa: abarca la planificacién, organizacién mando y control
d todas las actividades que se realizan en las AAVV. En las grandes empresas
existen departamentos que llevan a cabo estas funciones, sin embargo en las

AAVV pequeiias las funciones administrativas las ejecuta el director.
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Si se trata de una AA.VV detallista pura, toda su gestion de venta tendra lugar
en el mercado consumidor, es decir, venderad sus servicios directamente al

publico.

Por el contrario, si es agencia de viajes operadora, y su principal campo de
negocios lo constituye la prestacion de los servicios terrestres para el turismo
receptivo, su accion de venta estara referida entonces, al mercado industrial o
intermediario, 0 sea que sus servicios deberan ser vendidos dentro de la
industria turistica nacional e internacional. Puede darse el caso, desde luego, y
gue es bastante frecuente por otra parte, que la agencia trabaje con un tipo de
operacion mixta, es decir, como detallistas y operadora de turismo receptivo al
mismo. En tales casos, tendrd que desarrollar su accion de venta en ambos

mercados simultaneamente.

Las principales cuatro herramientas promocionales a utilizar en una agencia de

viajes son las que se describen a continuacion:

» Publicidad: Cualquier forma pagada de presentaciébn y promocion no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador bien definido.

= Promocion: Incentivos de corto plazo para alentar las compras o ventas
de un producto o servicio.

» Relaciones publicas: La creacién de buenas relaciones con los diversos
publicos de una compafia, la creacion de una buena "imagen de
corporacion”, y el manejo o desmentido de rumores, historias o
acontecimientos negativos.

» Ventas personales: Presentacion oral en una conversacion con uno o mas

compradores posibles con la finalidad de realizar una venta.

Al igual que las decisiones en materia de productos, las decisiones relativas a
las acciones de promocién y publicidad también adquieren en este negocio en

particular, una gran importancia.
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La distribucién del producto turistico se realiza hoy en dia por diferentes vias de

comercializacién que conectan al usuario o cliente, con el producto en si, previa

promocion del mismo en el mercado a través de unos sistemas de informacion

persuasivos. Es necesario por tanto, establecer un proceso comunicacional que

informe al cliente sobre el producto, despierte su interés y finalmente le induzca

a Su consumao.

Los principales sistemas de promocién son:

Campafias publicitarias. Proyectan la imagen de la empresa,
diferenciandola de sus competidores, y el producto ofertado. Los medios
utilizados suelen ser diversos dependiendo al tipo de cliente al que vayan
dirigidos, la amplitud de mercado que se desee, etc. Anuncios en prensa,
radio y television, ademas de “buzoneo”, carteles en vallas publicitarias y
demas, constituyen los medios fundamentales de aplicacion de las
campafas publicitarias.

Relaciones Publicas. Estan encaminadas a establecer y mantener una
comunicacién entre la agencia y sus clientes. Esta comunicacion se
realiza en las AA.VV minoristas principalmente a traves de la organizacion
de actos sociales, la produccion y difusibn de propaganda turistica
(regalos, guias de viajes...), y de la sponsorizacibn de actividades
culturales o recreativas. En las agencias mayoristas esta serie de actos
se realizan para la captacion de agencias minoristas, a través sobre todo
de la organizacion de comidas o viajes de familiarizacion.

El lanzamiento de un producto encuentra su forma principal de
comercializacion en la impresion de un catélogo o folleto. Los folletos de
los mayoristas, son generalmente de formato internacional (A4), mientras
gue los de agencias independientes o minoristas se hacen a veces en
formatos mas pequefios. Realizar un catalogo es una inversion y un
riesgo, ya que a veces estos suelen requerir una fuente importante de
dinero por alcanzar tiradas de mas del millon de copias, con un volumen

de mas de 200 paginas. Estos folletos y catalogos se suelen distribuir por
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las redes de minoristas, y a partir de ellas, a los clientes potenciales. La
tendencia general es separar la presentacion de productos por un lado, y
generalmente al final del catalogo, incluir el listado de precios.

= EIl escaparate, se considera el primer contacto entre el cliente y la
agencia. Representa una de las formas mas importantes de atraer al
publico.

» Las ferias y workshops, son las grandes lonjas de intercambio de
informacion sobre multiples productos, que ofrecen la posibilidad tanto de
promocionar para el publico en general, como el establecimiento de

contactos y relaciones entre los distintos agentes del sector turistico.

Aungue existen hoy en dia otros canales de comercializacion del producto
turistico, como por ejemplo los sistemas telematicos, el canal natural de
distribucion es la agencia de viajes, la cual no sdlo comercializa, sino que

ademas, informa y asesora al cliente.

Las agencias de viaje por su propia naturaleza y la de los productos que esta
oferta son las encargadas de unir a diversos destinos en el caso de agencias de
viajes emisoras y vincular a las diferentes entidades que operan en un destino
en el caso de las agencias de viajes receptivas. Es por esta razén que los
encargados de desarrollar la gestion de los destinos turistico como entidad
territorial donde se materializan los diferentes esfuerzos de los prestatarios de
servicios turisticos deben de forma general disponer de herramientas que
permitan controlar la eficacia en el desempeio de las agencias de viaje y dentro
de estas se necesita la existencia de mecanismos para evaluar y perfeccionar la
gestion de las agencias de viaje elementos que no se encuentran de forma

explicita en la bibliografia consultada.

Factores claves de éxito en la comercializacion de un destino por las

agencias de viajes:

e Seguridad ciudadana y del viaje como un todo
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- Adaptacion de oferta (atractivos, actividades, facilidades, accesos y otros
servicios) a la demanda

e Variedad de modalidades turisticas con adecuado disefio y
posicionamiento en los segmentos/clusters

e Costo de vida turistica comparable y menor que en los mercados
emisores

e Uso adecuado de instrumentos de comunicacion promocional

e Garantia de calidad (atractivos, actividades y servicios) que superen
expectativas.

e Recursos humanos con competencias demostradas en la gestién de

las agencias de viajes.
1.3.6 Antecedentes de la investigacion

Las agencias de viaje constituyen un actor de relevante importancia en la
dindmica de un destino turistico, en tal sentido es de suma trascendencia el
conocimiento de su desempefio y la eficiencia en la comercializacién de

productos turisticos que incrementen los ingresos del destino.

Existen varias propuesta que desde una perspectiva comercial proponen evaluar
las variables estudiadas (Kinner (1993), Avilez (2007), Lanquar (2001), Luque
(2007), Mieddlton (1994), Ritchie y Crouch (2004), Vera (1997), Kotler (2000 y
2004), Bigne (2000), estos refieren variables como: producto, precio, gestién de
venta, estudio de mercado, publicidad y promocién. Estos modelos se

caracterizan por:

aBajo caracter metodoldgico: dicen qué variables deben evaluarse evaluar pero

no describen teéricamente como evaluarlas.

Tampoco proponen tedricamente el modo de integracion de los resultados

alcanzados.

Estos tampoco se adaptan a las peculiaridades de las AAVV
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Un primer acercamiento al estudio del tema fue el realizado por Ricardo
Guerrero'®, en el que se definen variables para la evaluacion de la gestién de las
AAVV en un destino. Robelt Futié?® parte su andlisis determinando las factores
gue inciden positiva y negativamente en la comercializacion de la cartera de
productos de la AV Cubabatur, haciendo énfasis en las opcionales turisticas. Del
mismo modo Arnau®! en la AV Gaviota tour, en ambos estudios se determinan
las causas que afectan la comercializacion de excursiones turisticas del destino

holguinero.

En el afio 2009 Ferrete Tejeda??, partiendo del andlisis de la comercializacién de
las opcionales, hace un énfasis en el andlisis de la competencia y las brechas

existentes entre las expectativas del cliente y el producto turistico.

En este propio afio GaAmez Consepcién® realiza un estudio similar en la AV
Gaviota tour deteniendo en las causas que afectan la comercializacién de
opcionales, por tipos de excursiones turisticas (navales, aéreas y terrestres).
Los estudios anteriores se caracterizan por:

Presentar una imagen fragmentada de las AAVV que operan en el destino.

Las variables que utilizan para evaluar el desempefio de las AAVV no

completan la imagen de estas.

¥ Ricardo Guerrero, Danais. Tesis de Maestria: Tecnologia para la evaluacion de la

comercializacion de opcionales en una agencia de viajes en un destino turistico. Para optar por
el titulo de Master en Gestion Turistica. 2008
2 Robelt Futié, Maikel. Trabajo de Diploma: Estudio de la Cartera de Productos de la Agencia de
Viajes Cubatur. Para optar por el titulo de licenciado en turismo. 2008.
2! Arnau, Jorge. Trabajo de Diploma. Estudio de la Cartera de Producto de la Agencia de Viajes
Gaviota tur, s.a. Para optar por el titulo de licenciado en turismo. 2008.
*2 Ferrete Tejeda, Tania. Trabajo de Diploma. Andlisis comercial de la cartera de producto de la
agencia de viajes Havanatur, s.a. Para optar por el titulo de licenciada en turismo. 2009.
» Gamez Consepcion, Elena. Trabajo de Diploma. Analisis de la cartera de productos de la
agencia de viajes Gaviotatur, s.a. Para optar por el titulo de licenciada en turismo. 2009.
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1.4 Conclusiones parciales

1.

El turismo es un proceso socio economico de gran impacto en la
economia de cualquier territorio, cuya demanda social se incrementa
ininterrumpidamente y eleva sus niveles de exigencia en la prestacion al
tiempo que las entidades y territorios que operan en este tipo de
economia tienen que enfrentar niveles superiores de competencia.

Por la naturaleza multiorganizacional y disefio personalizado de los
productos turisticos se hace necesario desarrollar acciones de gestion a
nivel de destino, por lo que estos se convierten en unidades de analisis
gue demandan el desarrollo de tecnologias de gestion particulares acorde
a sus caracteristicas sobre todo en las etapas de madurez y declive de
estos.

Las agencias de viaje receptivas constituyen el elemento aglutinador a
través del cual se materializan los esfuerzos aislados de las entidades
gue operan en un destino y en consecuencia demandan que como parte
de la gestion a nivel de destino se desarrolle un proceso de control y
perfeccionamiento de su desempefio.

Los antecedentes tedricos de la investigacion exponen las variables a
evaluar en la gestion comercial pero no el modo de evaluarlas. Tampoco
integran el resultado de la evaluacién de las variables. Estos estudios con
enfoque comercial propuestos tampoco se adaptan a las peculiaridades

de la gestion comercial de las AAVV.
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CAPITULO 2.

Procedimiento para la evaluacion de la
gestion comercial de las agencias de
viajes receptivas

En este capitulo primeramente se analizaran las variables a tener en cuenta en
la evaluacion de la gestion comercial de las agencias de viajes para sobre esta
base proponer un procedimiento que permita llevar a cabo la misma y por ultimo

sera evaluada considerando el comportamiento actual del destino Holguin.
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2.1 Andlisis de las variables que influyen en la gestion

comercial de las agencias de viajes receptivas

Para poder evaluar a cabalidad la gestiébn comercial de las agencias de viajes es
necesario partir del mercado potencial y sus respectivos segmentos con que
las mismas cuentan en el territorio y determinar el grado en que los productos y
servicios disefiados y ofrecidos se corresponden con las expectativas,
necesidades y deseos de los clientes, por tanto las agencias de viajes deberan
contar con mecanismos que permitan recopilar de forma confiable toda la

informacion necesaria a este respecto, ver anexo # 1.

Sobre la base de la informacién anterior se deberan disefiar los productos que
conformen la cartera de la entidad, los mismos deberan responder a las
exigencias del cliente al tiempo que con un adecuado balance entre su precio y
Su costo aseguren un margen comercial acorde a los objetivos de la
organizacion. Estos productos también deberan permitir la explotacion éptima de
los recursos turisticos disponibles en el destino y facilitar el desempefio
armonico del resto de las entidades orientadas a este mercado que interactdan
en el territorio. Los productos que integran la oferta de la entidad no sélo
deberdn poseer un disefio en correspondencia de las expectativas de los
clientes sino que en su materializacion durante el proceso de prestacion deberan
cumplir con los estandares de calidad ofrecidos durante el proceso de

comercializacion.

La eficaz publicidad de los productos dependera del modo que la agencia
ubique sus puntos y horarios de venta de modo que se logre el mayor nivel de
contacto entre el cliente y la oferta, ademas debera crear facilidades para que el
punto de venta resulte atractivo para el cliente y este permanezca en el mismo el
mayor tiempo posible, de igual modo tendra que utilizar la mayor cantidad de
herramientas publicitarias y promocionales para incrementar las probabilidades

de que el producto se convierta en una atraccion para el turista.
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Dentro del propio proceso de comercializacion juegan un papel decisivo la
gestion de ventas del personal en la organizacion, asi como sus motivaciones
para lograr buenas ventas, sus habilidades para conducir el proceso de
negociacion incluido un acertado dominio del idioma del cliente. El adecuado
funcionamiento de todas estas variables estard determinado por el grado de
eficacia con que se desarrollen el resto de los procesos de apoyo como el
liderazgo de la direccion, la correcta planificacion, acertada gestion de los

recursos humanos, el efectivo aseguramiento logistico y econémico.

2.2 Procedimiento general para la evaluacion de la gestidon

comercial de una agencia de viaje receptiva

El procedimiento propuesto consta de 4 fases y 15 pasos, cada uno de los pasos

y fases se describen a continuacion.
Fase I: Preparacion.

Objetivo: Crear las condiciones necesarias para poder llevar a cabo las

restantes fases del procedimiento.

Paso1l. Toma de conciencia. El éxito de la aplicacion del procedimiento
descansa en que los implicados en esta, ya sea por ser ejecutores de
su aplicacibn o por poseer responsabilidades con respecto al
funcionamiento de las agencias de viajes tomen conciencia de la
importancia de aplicar el procedimiento y de los beneficios que de
este se deben desprender. Sin el involucramiento necesario de la alta
direccidn resulta poco probable que se logre una materializacion
cabal del mismo, puesto que estos no estardn dispuestos a facilitar
informacién o propiciar las diferentes técnicas de diagnostico que se
demandan sino tienen conciencia de los aportes que del mismo se

deben derivar.
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Paso 3.

Paso 4.

Capitulo 2.

Creacion del grupo de evaluacion. El grupo que debe llevar a cabo
las restantes fases del procedimiento demanda de una integracion
multidisciplinaria e interinstitucional, en el se recomiendan que estén
presente representantes de la direccion del destino, investigadores
con conocimientos y experiencia sobre el funcionamiento de las
agencias de Vviajes, e investigadores familiarizados con las
herramientas propias de la gestion comercial y con dominio de las
interioridades de los procesos turisticos.

Formacién del grupo de trabajo. ElI grupo debe poseer
conocimientos sobre la gestibn de destino en general y de las
caracteristicas y potencialidades del destino objeto de estudio en
particular, ademas se deben dominar aspectos vinculados a gestion
comercial, la gestion de la calidad, el disefio y desarrollo de
productos, la gestion de recursos humanos; también se debe contar
con informacion sobre la forma de operacion de las agencias de
viajes y de los mercados turisticos que visitan el destino. Para esta
formacion se deben combinar el uso de fuentes externas al grupo
como cursos impartidos por centros profesionales o escuelas de
formacién de turismo con fuentes internas donde los propios
integrantes del grupo transfieran sus sapiencias a los restantes
miembros a través de sesiones de trabajo grupales.

Seleccion de la agencia de viaje objeto de estudio. El
procedimiento puede ser aplicado a todas las agencias de viajes que
operan en un destino 0 a una 0 a un grupo de estas de forma
selectiva, la seleccion de una u otra alternativa esta en funcion de la
situacion y los intereses del destino. Si dispone de abundantes
recursos se considera recomendable aplicarlo a todas al unisono o en
diferentes periodos de tiempo puesto que parte de la informacion
resultara comuan para estas. Por el contrario si existen sintomas que
sefialan el comportamiento desfavorable de una u otra agencia o Si

existe escasez de recursos se recomienda seleccionar a las agencias
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de mayor incidencia en el destino ya sea por lo significativo de sus
aportes al destino o por lo deteriorado de sus indicadores de
desempefio. En condiciones normales resulta pertinente alternar la
aplicacion de forma periédica entre todas las agencias del destino
puesto que de esta forma se contribuye a un desarrollo arménico de

todos los actores turisticos.

Fase II: Medicion de la gestion comercial de la agencia.

Objetivo: Profundizar en el estado de las diferentes variables que influyen en el

desempefio de la gestion comercial del destino.

Paso 5.

Evaluacion del mercado. Todos los turistas presentes en el destino
turistico donde opera la agencia de viaje constituyen el mercado
potencial de esta, por ello las agencias de viajes deben crear los
mecanismos para conocer el tamafo total de su mercado a través de
los contactos con los puntos de acceso (aeropuerto, puerto, etc.),
ademas deben determinar las peculiaridades de cada segmento de
mercado, clasificando estos por sus caracteristicas:

» Demograficas: nacionalidad, edad, sexo, forma en que viajan
(s6lo, en pareja, en familia, en grupo)

» Psicograficas: Gustos, preferencias por recursos turisticos
(naturales, sociales, culturales, cientificos, deportivos, historicos,
etc.), ademas deben evaluar la tolerancia o disposicion al riesgo, la
orientaciéon economica (ahorrativos o gastadores), el nivel de
exigencia de la calidad del servicio y las habilidades de
negociacion de los clientes. De igual forma es conveniente que se
creen los mecanismos para determinar las mejores vias para dar a

conocer la cartera de productos.
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Para cumplimentar lo anterior la agencia debera contar con:

* instrumentos adecuadamente disefiados y validados para recopilar
la informacién anterior,

» el disefio de los métodos estadisticos para el procesamiento de
esta informacion donde se combinen las técnicas de la estadistica
univariada, bivariada y multivariada,

» bases de datos donde se recojan los datos obtenidos del
procesamiento estadistico.

En el momento de desarrollar la evaluacion de la gestion comercial el
grupo evaluador deberd verificar la existencia y eficacia de los
aspectos descritos en correspondencia con las particularidades

propias de la entidad.

Evaluacion del producto. Los productos con que cuente la agencia

de viaje deberan:

= Poseer correspondencia con los resultados que arroje el estudio
del mercado potencial y con los atractivos turisticos disponibles en
el destino.

»= Poseer un balance 6ptimo de la relacidén costo beneficio.

= Una dindmica de cambio acorde al ciclo de vida del producto, del
ciclo de vida del destino y de la propia dindmica del mercado.

= Un nivel de calidad igual o superior a lo ofertado, a las propias
expectativas de los clientes y a los niveles de calidad de la

competencia.

Para evaluar estos aspectos el grupo evaluador podra aplicar los
andlisis de la cartera de producto a través de:

= |La matriz de la General Electric o de las 9 celdas: esta ofrece
informacion sobre la posicion de los productos respecto a los de la

competencia, el tamafo del mercado del producto y del segmento
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de mercado que posee la organizacion, se construye a través de la
evaluacion y ponderacion de parametros establecidos por expertos
de la organizacién, presentando como mayor debilidad su alto
caracter sugestivo y como mayor ventaja que existen estrategias
preconcebidas para la toma de decisiones en funcién de la celda
gue ocupe el producto.

La matriz de Boston Consulting Group (BCG): se construye a partir
de informacion relativa al crecimiento del mercado y de la cuota de
mercado que posee la entidad, a diferencia de la anterior se basa
en informacibn mas objetiva pero posee como dificultad los
obstaculos existentes para estimar la cuota de mercado y el
tamafio del mercado, aunque en el sector turistico esta dificultad
disminuye considerablemente respecto a otros sectores. Al igual
que la matriz anterior existen orientaciones estratégicas para cada
producto en funcion de la celda que ocupen.

La matriz propuesta por (Garcia Vidal, 2006), ofrece la informacion
relacionada al posicionamiento de cada producto con relacion a los
demas. Se construye a partir de las cantidades vendidas y al
margen de contribucién que proporciona esta venta a la empresa,
colocandose en el cuadrante correspondiente a los productos
estrellas a aquellos que su nivel de venta es grande pero que
ademas proporcionan altos margenes de contribucion, y asi
sucesivamente se procede a la ubicacion por cuadrantes de cada
uno de los productos existentes, tiene como limitacién el hecho de
que solo se analice el factor econémico de la organizacion,
funcionando asi como una fotografia, la cual no permite que se vea
la proyeccion, y entre sus ventajas se pueden citar la existencia de
la informacion requerida para su construccion en la gran mayoria
de las empresas, su facil procesamiento, asi como la colaboracion

en la toma de decisiones concretas.
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Ademas de los andlisis anteriores resulta recomendable que se

complementen con otros elementos como:

la curva de rendimiento de los productos en el tiempo,

los niveles de calidad de los productos de acuerdo con los
resultados de las inspecciones de calidad realizadas a los
productos ya sean efectuadas por el grupo evaluador o
contemplada por la informacion disponible en la entidad,

los resultados de las encuestas de la satisfaccion de los clientes,
en este caso también se recomienda alternar la informacion
disponible en la entidad con la recopilada por el grupo evaluador,
comparacién entre las caracteristicas de los productos, el nivel de
utilizacion de los recursos turisticos disponibles en el destino y los

deseos de los clientes.

Evaluacion del precio. De las variables de la gestion comercial el

precio es tal vez la que mas se cuestiona el cliente, porque

generalmente el cliente desea que sea menor excepto cuando busca

satisfacer una necesidad de estatutos. Para analizar la variable precio

de los productos se debera evaluar:

En todos los casos el precio del producto debe resultar superior a
Su costo

Deben existir politicas de precios que facilite el proceso de
negociacion con los clientes

Deben aplicarse distintas estrategias de precio como precios por
temporada, precios por paquetes

Deben fijarse los precios en correspondencia de los precios de la
competencia

Debe existir correspondencia entre el precio y el valor percibido,
para determinar el valor percibido se recomienda utilizar el método

que se describe a continuacion.
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Método del valor percibido

Este método®* permite valorar los diferentes atributos que presentan marcas
diferentes que compiten en el mismo mercado. El consumidor valora un conjunto
de atributos, a los que concede una importancia o ponderacion diferente.
Considera que cada marca de las ofrecidas en el mercado posee esos atributos
en mayor o menor medida. La valoracion conjunta de los atributos por su

ponderacion permite obtener una estimacion del valor percibido en cada marca.

A partir de estos valores percibidos en cada marca, se puede establecer una
relacion valor percibido - precio, que indica si una marca ofrece una relacion
favorable o desfavorable respecto a la media, y cual deberia ser el nivel de
precios que se corresponde con cada marca a continuacion se presenta un
ejemplo ficticio del mercado de un producto en un segmento determinado en el

gue concurren cuatro marcas.

Se parte de la idea de que la organizacion posee o0 puede determinar
informacion sobre la evaluacion y ponderacion que poseen los clientes sobre los
atributos que conforman los productos de la organizacion y de la competencia a

partir de la cual es posible llenar la Tabla 1 que se muestra a continuacion.

Atributo Ponderacion Marcas Media
A B C D

Al 0.30 €11 €21 €31 €41

A2 0.30 €12 (SHY) €32 €42

A3 0.25 €13 €23 €33 €43

A4 0.15 €14 €24 €34 €44

Valor Percibido Eg:‘gggggign E, E, | Es Es | ME

indice respecto = Valor VP4 VP2 IVP3 VP4

?* Tomado de conferencia impartida por Pérez Campdesufier 2004
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a la media percibido
entre media
Precio de
Venta al Dato de la P. P, Ps P4 MP
S empresa
publico
Media del
Precio precio por PPVP
proporcional al | Indice de PPVP; | PPVP; PPVP;
valor percibido | Valor 4
Percibido

Tabla 1. Matriz para el calculo del valor percibido. Fuente: Elaboracion propia.

Donde:

— ej: Evaluacion del atributo j del producto i
— E;: Valor percibido del producto i

— ME: Media de los valores percibidos

— IVP;: indice del valor percibido = E*ME

— MP: Media de los precios

— PPVP;: Precio proporcional al valor percibido del producto |

De este célculo se puede obtener como conclusién qué productos poseen un
precio superior al valor percibido por los clientes, en cuyos casos se recomienda
valorar una reduccion de precios y que productos poseen posibilidades de
incrementar su precio al estarse comercializando con precios inferiores al de su

valor percibido.

Paso 8. Evaluacion de la publicidad. En este punto se incluyen todas las
acciones desarrolladas para poner al cliente en contacto con la oferta
del producto, entre los aspectos a valorar se encuentran:
= Utilizacion de medios digitales para anunciar el producto (emalil,

INTERNET, multimedia, etc.) y calidad de los mismos
= Utilizacién de medios impresos para anunciar el producto (poster,

plegables, revistas, vallas, etc.) y calidad de los mismos
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= Ubicacion de los puntos de ventas del producto (cercanos a los
flujos de circulacién de los clientes)

» Factibilidad de los horarios de trabajo establecidos, de acuerdo a
los horarios de mayor circulacién de clientes

= Condiciones de confort establecidas en el punto de venta.

Para evaluar estos aspectos se debe recurrir a la revision documental
(digital o no) de los elementos mencionados donde se valoran
aspectos como el formato, colores, claridad, atractivo, veracidad y

exhaustividad del mensaje, etc.

Evaluacion de la gestion de ventas. La gestion de ventas es la

actividad que permite convertir todo el esfuerzo desarrollado para

asegurar el estado satisfactorio de las variables anteriores en un éxito

al lograrse que los clientes compren y se sientan satisfechos con el

producto ofertado. La gestion de venta es en lo fundamental resultado

de una acertada gestion de los recursos humanos, del empefio y la

habilidad que muestren los vendedores dependera el éxito de la

venta.

Para evaluar la gestion de venta se debe diagnosticar:

= EI dominio que posean los vendedores de las técnicas de
negociacion (capacidad de comunicacién, busqueda de
alternativas, etc.)

= Su perseverancia para cerrar un buen trato

= El dominio del idioma del cliente

» Presencia del personal

Para evaluar estos aspectos se puede recurrir a la observacién (oculta
0 no) del proceso de venta de forma sistematica, desarrollo de
pruebas de técnicas de negociacidon mediante ejercicios de trabajo

grupal, desarrollo de exadmenes de idioma, entrevista al personal para
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evaluar aspectos motivacionales, aplicacion de instrumentos para

evaluar la satisfaccion laboral.

Paso 10. Evaluacién de los procesos de apoyo. Las variables anteriores

mostraran un estado favorable en la medida que los procesos del

apice estratégico y de la infraestructura tengan un adecuado

comportamiento, para evaluar estos el grupo debera analizar:

Liderazgo de la direccion

Existencia de objetivos, politicas y tareas que sirvan de guia para
la accion

La existencia de mecanismos de cooperacién con otros actores
turisticos del destino para el desarrollo de nuevos productos y para
mantener los niveles de calidad establecidos en el disefio del
producto

Evaluacion y retroalimentacion de los proveedores y (0)
prestatarios del producto

Adecuados procesos de seleccion, formacion, estimulacién y
evaluacion del personal

Existencia de flujo financiero y logistico para asegurar la
adquisicion de los recursos necesarios para el exitoso

funcionamiento de la organizaciéon

Para la comprobacion de estos aspectos se debera recurrir a la

revision documental, entrevista al personal de la organizacion y

observacién de las practicas de trabajo cotidianas de la entidad.

Paso 11. Integracion de los resultados. Una vez evaluados los aspectos

anteriores se hace necesario integrarlos para obtener una valoracion

general del estado de la gestion comercial de la organizacion, para

ello el grupo evaluador deberé lograr el consenso sobre los puntos a

otorgar a cada uno de los elementos recogidos en el anexo 1. En total
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se evaltan 35 aspectos para integrar los mismos, se debe utilizar la
expresion siguiente
n 35
> ZAE
= EIAV= 2 10 (2.1)
35*n

Donde:

— EIAV: Evaluacion integral de las agencias de viajes
— AE;: Aspectos evaluados

— n: Cantidad de evaluadores

Los niveles de referencias deberan ser establecidos por la direccion
del destino en funcién de sus objetivos, comportamiento historico,
comportamiento de la competencia, etc. No obstante como punto de

arranque se recomiendan los siguientes:

— Excelente si EIAV >= 90

— Satisfactorio si 80 < = EIAV <90
— Aceptable si 70 < =EIAV < 79

— Deficiente si EIAV < 70

Fase lll: Disefo de las acciones de mejora.

Objetivo: Disefiar las acciones necesarias para potenciar la mejora del

desempefio de la agencia objeto de estudio.

Paso 12. Analisis de los factores inhibidores. Una vez evaluados cada uno
de los aspectos y obtenida una evaluacion integral se hace necesario
determinar los factores inhibidores que impiden alcanzar estadios
superiores, para ello se deberd profundizar en las causas del

comportamiento de cada indicador.
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En las variables en andlisis, las causas potenciales de no
conformidades seran analizadas segun tres posibles grupos causales:
(Pacheco Espejel, 2000); (Noda Hernandez, y otros, 2004) los
vinculados con el tener (recursos o0 métodos de trabajo), los referidos
al querer (asociado con la falta de motivacion por la calidad) y los
relativos al saber hacer (que deben quedar expresados por un estado
desfavorable de la formacién). Ademas, se deberan identificar las
causas relacionadas con el poder, visto como el grado de posibilidad
legal, moral, fiscal, etc.; que el entorno facilita para la implantacion de
acciones de solucion a los problemas. Para este andlisis se propone

auxiliarse en la matriz que se muestra en la Tabla 2.

Trabajadores  Satisfaccién del cliente interno

uerer . =, : -
Q . . Satisfaccion de los cuadros de direccion y el
Direccion )
liderazgo
. Dificultades con la formacién en sus diferentes
Trabajadores : .
dimensiones
Saber o -~ :
) ., Dificultades con la formacion en sus diferentes
Direccion . .
dimensiones
Dificultades en variedad, calidad, oportunidad y
Insumos .
cantidad
T . . . .
E Recursos FEQuipos Dificultades con el equipamiento
E Infraestructura @ Dificultades con la infraestructura
R Mobiliarios Dificultades con el mobiliario
Métodos Dificultades con la documentacion
Poder Dificultades que impone el entorno

Tabla 2. Resumen de los factores inhibidores. Fuente: Pérez Campdesufier 2006.

Con el conocimiento de las variables en estado critico, se debe

disefiar una investigacion profunda que permita conocer las causas
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raices del comportamiento en cuestion y en funcién de la cual disefiar

y aprobar el plan de accion para la mejora.

Disefio de las acciones de mejora. En funcién de los factores

inhibidores se deben disefar las acciones para perfeccionar el

desempeiio de la gestion comercial de la entidad, de forma general

las acciones deber orientarse en lo fundamental a:

= Mejora de los niveles de gestion de la organizacion: planificacion,
organizacion, liderazgo y control

» Perfeccionamiento de la gestion de recursos humanos

= Implantacién y mejora del sistema de gestion de la calidad

» Desarrollo o perfeccionamiento y explotacion de las
investigaciones de mercado

= Perfeccionamiento de la cartera de productos de la organizacion

= Incremento de los niveles de cooperacion e integracién con los
actores del destino

= Mejora de las acciones publicitarias de la organizacion.

Fase IV: Aplicacion de las acciones de mejora

Objetivo:

anterior

Paso 14.

Poner en practica todas las acciones de mejora disefiada en la fase

Aplicacion de las acciones de mejora. Una vez disefiadas todas las

acciones soOlo resta ponerlas en practica por lo que resulta

imprescindible, para facilitar su aplicaciéon y romper la resistencia al

cambio:

= Disefar las acciones tan sencillas como se puedan

= Convencer a todos los implicados (direccion y trabajadores) de sus
ventajas

» Aplicarlas paulatinamente y no todas a la vez

= Acompaiarlas con acciones de formacion y motivacion
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Paso 15. Control de las acciones. Una vez aplicadas las acciones se deben
realizar evaluaciones periddicas para verificar su cumplimiento
sistematico y en funcién de las dificultades que se detecten disefiar y

aplicar todas las acciones correctivas que sean pertinentes.
2.3 Descripcion y analisis de los resultados

Previo a la aplicacion del procedimiento explicado anteriormente se deben
seleccionar los expertos, ver anexo # 2. Para seleccionar los expertos se envio a
los posibles expertos un documento en el que se le solicita su conformidad con
ser experto y se le plantea que responda un cuestionario de autovaloraciéon en
cuanto al dominio del tema y las fuentes de argumentacién a partir de las cuales
cada experto ha logrado ese conocimiento. Este documento aparece en la
Ronda # 1. A partir de las respuestas ofrecidas por ellos se confecciona la
caracterizacion de los expertos y se calcula el coeficiente de competencia de los
expertos, mientras se resumen los datos generales de los expertos, de los que

se puede realizar el andlisis cualitativo siguiente, ver anexo 3:

» Los expertos en su generalidad estan vinculados al turismo el 74% donde
el 50% pertenece al sector y el resto investiga en este.

» El promedio de experiencia laboral es superior a los 15 afios.

» En cuanto a las categorias docentes su composicion es heterogénea
pues existen representante de las cuatro categorias

» Se destaca que el 40% es Doctor en Ciencias y 60% Master.

» Todos se encuentran vinculados a la docencia y las investigaciones.

= Dos de los expertos tienen un coeficiente de competencia medio y los 5

restantes un coeficiente de competencia alto.
Los aspectos a evaluar fueron:

= Necesidad de evaluar la gestion comercial de las agencias de viaje
» Viabilidad de aplicar el procedimiento

= Complejidad del procedimiento propuesto.
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El 100% lo consider6 necesario, mas del 80% lo percibi6 como bastante
aceptable sus posibilidades de aplicar y de igual forma consideraron bastante

compleja su aplicacion.

Se vacié en la tabla los datos con las valoraciones que cada experto realiz
individualmente para cada uno de los aspectos y de acuerdo a la escala. Con
este procesamiento se obtuvo la frecuencia absoluta para cada aspecto en cada
categoria, es decir, se obtuvo el nUmero de veces que cada aspecto fue ubicado
en cada una de las categorias definidas lo que permitié confeccionar la Tabla 3.

MATRIZ DE FRECUENCIAS
Indicadores C1 C2 C3 C4 C5 TOTAL
Necesidad 9 1 0O O 0 10
Viabilidad 7 3,0 0 O 10
Complejidad 7 2 1 0 O 10

Tabla 3. Matriz de frecuencias absolutas. Fuente: Elaboracién propia

Como se necesitan las probabilidades es conveniente introducir frecuencias
relativas y como se usa la distribucion normal es necesario que esas frecuencias
relativas se calculen sobre frecuencias acumuladas. Para calcular las
frecuencias relativas acumuladas se obtiene el cociente de cada frecuencia
absoluta acumulada sobre la dltima frecuencia absoluta acumulada de la fila.
(Ver Tabla 4y Tabla 5)

Indicadores C1 C2 C3 C4 C5
Necesidad 9 10 10 10 10
Viabilidad 7 10 10 10 10
Complejidad 7 | 9 10 10 10

Tabla 4. Matriz de frecuencias acumuladas. Fuente: Elaboracion propia.

Indicadores C1 C2 C3 C4 cC5
Necesidad | 0,90 1 1 1 1
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Viabilidad 0,70 1 1 1 1
Complejidad 0,70 090 1 1 1

Tabla 5. Matriz de frecuencias relativas acumuladas (Probabilidades). Fuente: Elaboracion

propia.

A continuacion aprovechando la hipotesis de normalidad, se determinan los
valores de la distribucibn normal inversa acumulada. Estos valores se
establecen a partir de una tabla estadistica de la distribucion normal
estandarizada o haciendo uso de Microsoft Excel: Insertar, funciones,
distribucion normal inversa para cada valor de la probabilidad calculada

considerando la media igual a cero y la varianza igual a 1.

Para realizar los calculos de los puntos de corte se deben utilizar valores de la

distribucion normal inversa, dichos puntos de corte se observan en la Tabla 6.

Indicadores  Matriz de valores abscisas Suma Promedio Escala
Necesidad 1,28 3,49 3,49 3,49 11,75 1,28 2,94
Viabilidad 0,52 3,49 3,49 3,49 10,99 0,52 2,75
Complejidad | 0,52 | 1,28 3,49 3,49 8,78 0,52 2,2
SUMAS 232 8,26 10,47 10,47 31,52 2,32 7,89
LIMITES 0,77 2,75 3,49 3,49 10,51 0,77 2,627

Tabla 6. Matriz de valores de abscisas. Fuente: Elaboracion propia.

Los valores de escala de los limites de categorias aparecen representados en el
siguiente rayo numérico, en el que puede apreciarse de forma grafica el
resultado del proceso, la primera y Ultima categoria quedan abiertas en uno de

los extremos, no se necesita ni el limite inferior de la primera ni el limite superior

de la ultima.

y adecuado  Bastante Poco No Inadecuado
Adecuado Adecuado Adecuado

0,77 2,75 3.49 3.49 11,24

= & & & =
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Luego se realiza la comparacion con los puntos de corte y se concluye cual fue
la valoracién que obtuvo cada aspecto segun criterio de los expertos, que es el

gue aparece en la ultima columna de la derecha.

De acuerdo con esto fue valorada de Bastante Adecuado (BA) la viabilidad y de
adecuada la necesidad y la complejidad, lo que demuestra la elevada
pertinencia que los expertos aprecian en la propuesta realizada. De todo lo

anterior se infiere que la Metodologia se considera valida.
2.4 Aplicacion del procedimiento propuesto

En el Destino Holguin operan como agencias de viajes receptivas
fundamentalmente tres: Cubatur y Cubancan pertenecientes al Ministerio de
Turismo y orientadas esencialmente a los turistas del Polo Guardalavaca; y
Gaviota Tour propiedad de la cadena Gaviota S.A adscripta al Ministerio de las

Fuerzas Armadas.

En el destino existen tiene 4 212 habitaciones disponibles para el comercio con

turismo internacional.

Existen 8 hoteles de vacaciones distribuidos en tres sitios de playa,
Guardalavaca, Esmeralda y Pesquero, 6 de ellos pertenecientes a Gaviota S.A.
con 3028 habitaciones que representa el 71.8 % del total de la planta hotelera

fisica.

Con alcance mas lejano existe un inventario de hoteles y villas con los que se
tienen compromisos por su pertenencia corporativa: en Santiago de Cuba, 53
habitaciones; Baracoa, 110; Cayo Saetia, toda la red extra hotelera que se

dispone.

Al cierre del afio 2010 los indicadores son muy favorables con respecto al afio
2009, afilo en el que se experimentd una considerable baja en la

comercializacion de opcionales en el destino Holguin.
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El 87.6 % de las opcionales se desarrolla dentro del territorio, constituyen las
principales opcionales, la Visita al Parque Recreativo Bahia de Naranjo con el
14% de las ventas, el Catamaran crucero del Sol 11%, El Island Paradise - Cayo
Saetia 9.2 %, la visita a la Ciudad de Holguin 8.1%, el Catamaran Ocean
Paradise 6.1 %, El Boat Aventur 4.5%, estas 6 opcionales en su conjunto

representan el 55 % de las ventas. %°

Se destaca que en el destino la competencia se centra fundamentalmente en
Viajes Cubanacan, Cubatur y Gaviota tours, el turoperador Havanatur la
comercializaciéon de opcionales no constituye su principal funcién teniendo en
cuenta que su objetivo radica es mover clientes desde mercados emisores

(EEUU, fundamentalmente).

La cuota de mercado se estima de la siguiente forma:

Viajes Cubanacan 40.7% 44.7%
Cubatur 24.1% 28.1%
Gaviotatour 29.7 21.6%
Havanatur 5.5 5.6%

Tabla 8. Comportamiento de las ventas de opcionales de las agencias de viajes del Destino

Holguin. Fuente: Elaborado a partir Informe Comercial MINTUR Holguin afio 2010.

Gaviota Tour, en el 2010, se sitta en segundo lugar de la competencia,
operando el 29.8% de los turistas asistidos y maneja el 21.6% del movimiento de

las opcionales del polo turistico. %

%5 |bidem.
%5 |bidem.
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Viajes Cubanacan: opera el 40.7% de los turistas asistidos y crece un 7.1%,
opera el 44.7% del movimiento de opcionales, con 74 627 opcionales cumple a
un 97.7% y decrece un 0.2%. Vende 1.05 opcional por asistido (1.1 en 2009)
e ingresa 65.91 CUC per capita de venta por cliente (72.97 en 2009); ingreso 4
669 822 CUC por venta de opcionales decreciendo un 3.3%. Los canadienses
le compran como promedio 0.68 opcionales por pax e ingresan 43.78 CUC; los
ingleses le compran como promedio 1.5 opcionales por pax e ingresan 108.4
CUC, los alemanes le compran como promedio 1.3 opcionales por pax e
ingresan 111.8 CUC.

Aunque se crece en los pax asistidos no se logra crecer en el movimiento de

pasajeros.

No se logra cumplir ni crecer en las excursiones aéreas por la disminucién
notable de las ventas a La Habana debido al insuficiente nimero de vuelos

domeésticos que no satisfacen la demanda.

Las ventas de las excursiones al mercado interno decrecen e incumplen lo

planificado.

No se logré concretar en el afio una imagen coherente de los buroes de venta lo

gue incidié negativamente en la venta.

Faltd material promocional de apoyo a las ventas como suelto, catadlogos, CD.

Existe limitacion para la elaboracion de materiales promocional como
herramienta bésica y de ultimo minuto para potenciar nuevas ofertas o llegar a

un publico mayor, motivado por los niveles de centralizacion del presupuesto.

Cubatur: opera el 24.1 % de los turistas asistidos y crece un 16.0%, opera el
28.1% del movimiento de opcionales, con 46 260 opcionales cumple al 90.2% y
crece un 25.6%. Vende 1.1 opcional por pax asistido (0.9 en 2009) e ingresa
88.11 CUC percapita por cliente (78.63 en 2009); ingreso 3 610 052 CUC por
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venta de opcionales creciendo un 18%. Los canadienses le compran como
promedio 0.6 opcionales por pax e ingresan 41.58 CUC; los ingleses (FC — Sig)
le compran como promedio 1.3 opcionales por pax e ingresan 110.2 CUC, los
alemanes le compran como promedio 1.7 opcionales por pax e ingresan 143.8
CUC,; los italianos le compran como promedio 1.4 opcionales por pax e ingresan
71.33 CUC.

Independientemente que la movilidad de manera general crece un 17.7% con

respecto al 2009, se debe sefalar:

El Mercado Canadiense no cumplio las expectativas pues a pesar de tener un

ligero incremento en la movilidad, su comportamiento se considera aun discreto.

Mercado aleméan, decrece su movilidad asociado a la disminuciéon del nUmero

de arribos.

Mercado Inglés, a pesar de que crece en los arribos un 37.4% , no ocurre asi en

la movilidad que solo logra crecer un 21.7%

Mercado Italiano crece de manera proporcional tanto en los arribos como en la
movilidad en un 13.5%. No obstante consideramos que en este mercado

quedan reservas por explotar.

Los Buroes de turismo de manera general logran mover mas clientes en
excursiones y generan ingresos superiores al afio anterior, apoyados en el
comportamiento del BT de Guardalavaca pues los otros dos restantes decrecen

tanto en movilidad como en ingresos

No fueron suficientemente agresivos con las ofertas del Mercado Interno
teniendo en cuenta que decrece la movilidad en un 2.5 % (-45 pax) no siendo
asi el ingreso que crece en un 45.7% pues las ofertas se comercializaron a
precios superiores, se abrieron tres nuevos buré Banes, Freyre y Gibara sin

alcanzar los resultados esperados.

62



Capitulo 2.

Havanatur: opera el 5.4% de los turistas asistidos y crece un 19.1%, opera el
5.6% del movimiento de opcionales, con 9632 opcionales cumple al 119% vy
crece un 16.4%; Vende 1.0 opcional por pax asistido (1.0 en 2009) e ingresa
24.2 CUC percapita por cliente (21.03 en 2009). Ingreso 938 889 por venta de

opcionales creciendo un 322%.

En el Anexo 5 se muestra el comportamiento de los mercados emisores al cierre
del afio 2010.

Canada, nuestro principal emisor, aporta el 51% de los visitantes y presentd una
tendencia creciente durante todo el afio, decrece un 5.9% en turistas fisicos y
4.5% en turistas dias. En Cuba, crecidé un 2.7 % hasta noviembre, en el territorio
actualmente se recibe el 13.5 % de los canadienses que visitan nuestro pais; de
un 13.3% en 2009. Principales TT.OO Transat con el 30.8%, Sunwing con el
27%, Air Canada el 13.5%.

Reino Unido, segundo emisor, aporta el 30 % de los visitantes, crece un 12.1%
en turistas fisicos y crece en 10.9% en turistas dias, ha mantenido una
tendencia creciente durante todo el afio. En Cuba crece un 1.4; Holguin recibe el
29.9% de los ingleses que visitan nuestro pais, del 26.9 % en 2009. Principales
TT.00, Thomas Cook 45.1% y TUI (Thomson) el 44.7%.

Alemania aporta el 5% de los turistas, decrece un 6% en turistas fisicos y
decrece 10.7% en turistas dias; mantuvo una tendencia decreciente durante
todo el afio. En Cuba este mercado crece un 0.6%, Holguin recibe el 11.7% de
los alemanes que visitan nuestro pais, del 12.7 % en 2009. Principales TT.OO,
Thomas Cook 18.4% y TUI el 13.5%.

Italia aporta el 2% de los turistas, crece un 6.1% en turistas fisicos y crece 0.9%
en turistas dias; En Cuba este mercado decrece un 5.6%, Holguin recibe el

4.7% de los italianos que visitan nuestro pais, del 4.2 % en 2009.
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En el Anexo 4 se describen los criterios de medida que el MINTUR Holguin

empled para evaluar la comercializacidon del destino en el afio 2010.

En el anexo 5 se muestra el comportamiento de los mercados emisores al cierre

del 2011 comparandose con el afio anterior.

En lo que va de afio 2011, acumulado hasta agosto, la provincia cierra la
ocupacion hotelera con 3 851 turistas extranjeros dias en el territorio, de estos
alrededor del 78% en los Hoteles de Gaviota que crece en 205 respecto a igual
fecha del afio anterior, el 20% en el grupo Hotelero Cubanacan que crece en 75
y un 2% en lIslazul que decrece en 46. De manera general el territorio crece en
234 turistas. El mercado Interno arrojé un total de 544 clientes para un total de
4395 turistas, encontrandose el territorio al 43.1% de ocupacién. Como se
aprecia en el grafico siguiente la ocupacion hotelera en toda la provincia no
rebasa el 45% de ocupacién, Independientemente a que existe un ligero

aumento con igual periodo del afio anterior,ver anexo 6.

El grupo Hotelero Cubanacén experimenta un resultado favorable, creciendo en
un 75%. El grupo Gaviota S.A experimenta el mejor resultado en el destino
Holguin con un récord de crecimiento del 205% respecto a igual periodo del
2010, lo que los ratifica como el grupo hotelero méas estable y de mejores

indicadores fisicos y de valores. Ver Anexo 6.

El cierre del 2011, para los grupos hoteleros del destino, es superior al 2010 en
las estancias promedios, los ingresos percapita, el nimero de arribos y en los

turistas dias

Igual comportamiento lograron los receptivos, incrementando los turistas
asistidos y movidos con respecto al 2010. Igual comportamiento se evidencidé en
la venta de opcionales que se incrementan en mas de un 17% con respecto al
2010, efecto provocado por las estrategias de integracion del destino lideradas

por la Delegacion del MINTUR en Holguin
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Segun los estudios realizados y las encuestas de las AAVV del destino las

causas generales de las afectaciones de las ventas de opcionales se identifican

las siguientes:

Crisis financiera internacional

Aumento del precio del petréleo

Aumento del nimero de repitentes y no existir un cambio sustancial de la
oferta.

Los europeos aun manifiestan descontento con el gravamen del cambio

de moneda.

Causas de afectaciones por tipo de excursion:

Aéreas:

Mostraron el mayor decrecimiento con un 33%, entre las causas principales

identificadas se encontraron:

Suspension de opcionales en helicopteros por parte de Gaviota, al no
lograr la Agencia de Viaje de Gaviota completar el Pax minimo
establecido para ella (11 personas), aun cuando se hayan logrado los
niveles de venta requerido por las Agencias de Viajes CUBATUR vy
CUBANACAN. Esto provoca pérdida de oportunidades de venta, deterioro
de la imagen de la opcional, disminucién del esfuerzo de venta por parte
del vendedor al no sentir seguridad en su gestion.

Los finlandeses aunque consideran atractivos los viajes en Helicoptero no

los demandan por valorar que el precio es excesivo.

Terrestres:

Fueron las segundas en decrecimiento con un 13%. Entre las causas que

afectan este tipo de opcional se encuentran:
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El mercado canadiense continua siendo el predominante y se caracteriza
por realizar estancias cortas (7 dias), baja intencién de gastos extras, el
mismo opta por excursiones de poca duracion y dentro del territorio, para
los cuales las excursiones en Jeep resultan muy atractivas, sin embargo,
no se logra satisfacer la demanda de estas opcionales pues solo se
dispone de 14 jeep (2 ECOTUR, 6 TRANSTUR y 6 AV Cubanacan), 56
plazas para una demanda en ocasiones superior a 300 plazas. En el caso
de TRANSTUR de acuerdo al analisis de su cartera de productos este no
es una linea a potenciar pues para ellos no es la mas rentable.

Los mercados europeos son mas propensos a la busqueda de la historia,
la informacion y la cultura autoctona, pero existen causas que afectan las

posibilidades de aprovechar estas oportunidades como son:

— Viales en mal estado (Santiago de Cuba, Baracoa)

— Asedio de la poblacién (Loma de la cruz, Holguin, Calle Heredia y
Parque Céspedes, Santiago de Cuba) y de los trabajadores (Casa
Diego Veladzquez y el Morro Santiago de Cuba).

Pérdida del principio de organizacién de opcionales en cuanto al precio
(todo incluido), los prestatarios (fundamentalmente museos) establecen
precios independientes para fotografia (5%) y Videos (15), sin hacer
diferenciacion por la calidad del producto, que varia de un museo a otro.
Deficiente preparacion de los guias de museos, las visitas guiadas no
resultan interesantes.

Tendencia al incremento de los precios de los prestatarios, lo que eleva el
punto de equilibrio de las Agencias, provocando cancelaciones al no
poder incrementar el precio de venta.

En los restaurantes existe baja oferta de nuestros productos, mariscos,
pescados, frutas. Hay que marcar la diferencia en la restauracion,
originalidad, frescura y cubania.

La opcional a pinares es una importante experiencia que se ve limitada

por la falta de jeep, la alimentacion del restauran es muy buena.
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= EI disefio del Bioparque “Roca Azul” tiene poco contenido para una
opcional, y no resulta natural, se utilizan especies exoéticas (avestruz,
cebra y antilope).

= No existen suficientes posibilidades de venta para el mercado italiano
quien presenta una orientacién hacia el contacto con la poblacion, el
disfrute de la musica tradicional y folclérica cubana, la ingestion de
bebidas tipicas y el uso de carros antiguos, para estos el disefio de los
productos resulta deficiente y rigido sin posibilidades de variacion e

insuficiente vida nocturna.
Nauticas:

» Baja capacidad del catamaran

= Dificultades en la transportacion de los clientes hacia Antilla.

De forma general es necesario destacar que de acuerdo a las caracteristicas del
mercado actual se observa una tendencia a la aceptacion de opcionales con
disefios variados y de mdltiples propdésitos en contraposicion a la existencia de
muchas opcionales especializadas.

El desarrollo de la investigacién permitié apreciar insuficiencias en la integracion
de los servicios que prestan los principales agentes que conforman la oferta del
destino, lo que provoca afectaciones en los niveles de satisfacciéon de los turistas

y en la imagen del destino.
Las estrategias generales frente a la situacion descrita podrian ser:

= El desarrollo de una gestion integrada y coordinada al nivel de destino
donde concurran de modo arménico los esfuerzos de multiples factores
del destino como son: Cultura, Orden Publico, Viales, Gaviota, Palmares,
las Agencias de Viajes, entre otros.

» La concepcion mas integral del desarrollo de nuevas opcionales turisticas

que enriquezcan la cartera de productos del destino.
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Sistematizar el estudio ampliando las fuentes de informacion, con una
mayor participacion de los Clientes y Prestatarios.
Realizar estos estudios y las acciones que de ellos se derivan antes de

gue inicie la nueva temporada alta.

68



Capitulo 2.

2.5 Conclusiones parciales

Las acciones desarrolladas en este capitulo permitieron:

= Un primer acercamiento a la modelacion de la interrelacion de las
variables que intervienen en la gestion turistica de una agencia de viaje
receptiva en un destino

= Se corrobora la idea del papel de las Agencias de Viajes como factor
coordinador y aglutinador de las entidades del destino y en las que
repercute todo lo positivo y negativo de la prestacion de los servicios

= No se disponen de mecanismos sistematizados que permitan el control
del funcionamiento de las agencias de viajes, aspecto al cual se pretende
contribuir con el desarrollo de esta investigacion

= Se logré la aplicacion del procedimiento para evaluar las variables que

intervienen en la gestion comercial de las agencias de viajes del destino
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Conclusiones generales

Como resultado de esta investigacion puede arribarse a las conclusiones

generales siguientes:

1. Elimpacto del turismo es cada vez mas notable en la economia mundial,
por tanto se hace necesario que se estudie e integren mejor los factores
gue inciden en su desarrollo

2. Las agencias de viajes protagonizan un rol importante en el desarrollo del
turismo y mas especificamente en el de los destinos, debido
fundamentalmente a la modalidad predominante de todo incluido

3. Es necesario e importante la evaluacion de la gestion comercial de los
destinos turisticos, teniendo en cuenta que las ventas de opcionales
constituyen uno de los ingresos mas importantes del destino y que las
agencias de viajes, como elemento aglutinador y dinamizador de la
gestibn de un destino, demandan de un proceso de control y de
perfeccionamiento de su desempefio

4. El desarrollo de la investigacion permitié apreciar insuficiencias en la
integracion de los servicios que prestan los principales agentes que
conforman la oferta del destino, lo que provoca afectaciones en los
niveles de satisfaccion de los turistas y en la imagen del destino
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Recomendaciones

Como resultado del estudio realizado y de las conclusiones generales antes
expuestas se recomienda:

1. Aplicar el procedimiento en los destinos claves del pais.

2. Aplicar en su totalidad el procedimiento en una de las AAVV del destino
Holguin.

3. Divulgar los resultados de esta investigacion en eventos y publicaciones.

4. Utilizar el procedimiento para la formacion de postgrado y pregrado en la
carrera de Turismo.

5. Continuar perfeccionando el procedimiento en estudios posteriores.
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Anexos

ANEXO 1. Elementos a evaluar en la gestion comercial de las

AAVV

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a su percepcion sobre el estado de las variables que influyen en la

gestion comercial de la entidad evallue otorgandole 10 puntos si lo considera

excelente y 1 si los considera pésimo y utilizando valores proporcionales de

acuerdo al estado real a los aspectos siguientes:

Variable

Aspecto

Evaluacion

Mercado

Existencia de estudios de mercado

Caracterizacion de los mercados existentes

Acceso a la informacién del mercado

Utilizacion de la informaciéon del mercado

Validez de los estudios de mercados realizados

Producto

Conocimientos de los recursos turisticos
existentes en el destino

Utilizacion de los recursos turisticos disponibles
en el destino

Correspondencia entre el disefio de los
productos y las necesidades de los turistas

Correspondencia entre el disefio de los
productos y las expectativas de los turistas

Satisfaccion de los turistas con los productos

Calidad de conformidad de los productos

Balance de la cartera de productos

Adecuado manejo de la cartera de productos

Optimizacion de los costos del producto

Precio

Adecuadas estrategias de precio
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Variable | Aspecto Evaluacion

Adecuado balance costo beneficio

Correspondencia precio valor percibido

Flexibilidad en el manejo de los precios

Explotacion de los medios de comunicacion

Calidad en el uso de los medios de
Publicidad | comunicacién

Ubicacion de los puntos de ventas

Horarios de los puntos de ventas

Motivacion del personal

Dominio ldiomatico

Gestion

de ventas Dominio de las técnicas de negociacion

Habilidades de comunicacion

Presencia del personal

Liderazgo de la direccion

Calidad de la comunicacion organizacional

Existencias de guias para la accién

Procesos | Niveles de integracion en el destino

de apoyo | Relacién con los proveedores

Relacién con los prestatarios

Flujo financiero

Gestién de los recursos humanos
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ANEXO 2. Encuesta para evaluar

Expertos
Fuente: Elaboracion propia

Compariero(a):

Anexos

la Competencia de los

Se esta realizando un trabajo investigativo con el objetivo de evaluar la validez

de un procedimiento para desarrollar la evaluacion de agencias de viajes

receptivas en el destino. Se desea evaluar el grado de competencia que usted

considera posee sobre el tema en andlisis.

1. Por favor marque en la escala siguiente el grado de conocimiento que usted

posee sobre los estudios de satisfaccidon de los clientes

0 Poco 1 2 3 4

9 10

2. Por favor diga la incidencia que en el conocimiento que usted posee han

tenido las fuentes de informacion siguientes:

Fuente del conocimiento

Alta

Media

Baja

Andlisis teoricos realizados por usted

Experiencia de trabajo

Trabajo de autores nacionales consultados

Trabajo de autores extranjeros consultados

actual del problema en el extranjero

Su propio conocimiento sobre el estado

Su intuicion
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ANEXO 3. Caracteristicas de los expertos consultados

Fuente: Elaboracién propia

Expertos | Sector | Aios de Categoria Grado
experiencia | Docente cientifico
Turismo | 11 Instructor Master
Turismo | 30 Auxiliar Master
Turismo | 20 Asistente Master
Turismo | 14 Instructor Master
Turismo | 13 - Master
Mes 20 Titular Doctor
Mes 18 Asistente Doctor
Mes 13 Auxiliar Doctor
Mes 13 Asistente Doctor
Mes 5 Asistente Master
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ANEXO 4. Criterios de Medidas en la evaluacion del
comportamiento de la comercializacion del destino Holguin en el
ano 2010.

Fuente: Elaborado a partir de Informe Comercial MINTUR Holguin, 2010.

Criterios de Medida

Arribaron 261 223 visitantes al Destino Holguin.

Se alcanzaron 1 914 003 turistas dias en el MINTUR.

Se alcanz6 un 58.8 % ocupacion.

Se logré que la venta de opcionales dentro del territorio creciera en un 9.9 %.

Se alcanzo un indice de movilidad de 0.96 (opcionales por turista asistido).
Crecieron en 5.1% las ventas de opcionales al mercado interno y un 46% los
ingresos, 12 736 pax con 993 582 CUC.

Se alcanz6 67 752 campistas dias para un 85.3% de cumplimiento.
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ANEXO 5. Comportamiento de los mercados emisores en el

destino Holguin, afio 2011.

Fuente: Elaborado a partir del Informe Comercial MINTUR Holguin 2011.

COMPORTAMIENTO DE LOS MERCADOS EMISORES

Mercados | Tur Dias | Tur Dias | % de |Tur Fis |Tur Fis | % de |Estancia|Estancia| Cuota | Cuota
Acum 11| Acum 10 | Crect. Acum | Acum [Crect. Acum Acum | Mer.11 | Mer.10
11 10 11 10

Canadéa 967653 | 925590| 4,54% | 128234 | 121144 5,9% 7,5 76| 50,6%| 51,3%
R. Unido 581221 | 524089| 10,9% | 51483| 45910 12,1% 11,3 11,4 30,4% 29,1%
Alemania 95310| 106682| -10,7% | 11067| 11778| -6,0% 8,6 91 5,0% 5,9%
Italia 34700 34401 0,9% 5257 4956 6,1% 6,6 6,9 1,8% 1,9%
Holanda 29285 40924 | -28,4% 3797 5119 -25,8% 7,7 8,0 1,5% 2,3%
Finlandia 23016 19932 | 15,5% 1996 1646 | 21,3% 11,5 12,1 1,2% 1,1%
Espafia 4420 5090 | -13,2% 1527 1672 | -8,7% 2,9 3,0 0,2% 0,3%
Francia 4372 3056 | 43,1% 1910 1204 | 58,6% 2,3 2,5 0,2% 0,2%
Austria 3848 5031 | -23,5% 512 559 | -8,4% 7,5 9,0 0,2% 0,3%
Suiza 3482 4647 -25,1% 937 716 | 30,9% 3,7 6,5 0,2% 0,3%
Argentina 1418 1161| 22,1% 302 262 | 15,3% 4,7 4.4 0,1% 0,1%
Otros P. 165278 | 132527 | 24,7% | 54201 | 43496| 24,6% 3,0 3,0 8,6% 7,3%
Total 1914003 | 1803130 6,1% | 261223 | 238462 9,5% 7,3 7,6 100% 100%
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ANEXO 6. Graficos de la comercializacion del destino Holguin y
de sus dos grupos hoteleros mas importantes, cierre de agosto
2011.

Fuente: Elaborado a partir del Informe Comercial MINTUR Holguin, agosto 2011
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