UNIVERSIDAD DE HOLGUIN
FACULTAD DE INGENIERIA INDUSTRIAL Y TURISMO

TESIS EN OPCION AL TiITULO ACADEMICO DE MASTER EN
GESTION TURISTICA

DISENO DE PRODUCTOSTURISTICOS PARA LA GESTION
DEL MERCADO INTERNO EN LAS TUNAS

Autora. Lic. Zenia Bermudez Lopez

Holguin, octubre 2016



UNIVERSIDAD DE HOLGUIN
FACULTAD DE INGENIERIA INDUSTRIAL Y TURISMO

DISENO DE PRODUCTOSTURISTICOS PARA LA GESTION
DEL MERCADO INTERNO EN LAS TUNAS

TESIS EN OPCION AL TITULO ACADEMICO DE MASTER EN
GESTION TURISTICA

Autora. Lic. Zenia Bermudez Lopez
Tutora: Dr.C. Olga Lidia Ortiz Perez
Dr. C. Francisco Abad Bermudez Laguna

Holguin, octubre 2016



“Ya no basta con satisfacer a los clientes, ahora hay que dejarlos encantados”.

Philip Kotler



DEDICATORIA

Para mi querida madre Adis Isabel Lopez Mesa.



AGRADECIMIENTOS
Quiero agradecer a:

Al claustro de profesores de la maestria de la Universidad de Holguin, en especial a
los tutores Dr.C. Olga Lidia Ortiz Pérez, por sus atinados consejos y revisiones del
informe que hoy se presenta y al Dr.C. Francisco Bermudez Laguna, por su apoyo
incondicional y atencién a mi proceso investigativo; a mis compafieros del grupo con
los que compartido tantos momentos importantes en mi formacion académica; a la
Dr.C. Maria Elena Betancourt Garcia por sus sugerencias y materiales bibliogréaficos,
a la profesora MSc. Justa Medina Labrada por estar disponible en cada momento
que la necesité, a mis comparieras de trabajo en Infotur Las Tunas, por su apoyo y
comprension en mis necesarias ausencias al trabajo en dias de docencia para poder
concluir estos estudios; a mi novio Daniel su ilimitada ayuda en todo momento que lo
necesité y a tantas personas amistades y familias que siempre me apoyaron en este

empefio, a todos muchas gracias.



RESUMEN

El sector turistico cubano entr6 en una nueva etapa a partir de marzo del 2008, al
autorizarse a cubanos la entrada y disfrute de instalaciones hoteleras, asi un entorno
matizado por este nuevo mercado, el interno, con un gran espectro de posibilidades
necesita de una forma de gestion comercial que responda eficientemente, donde se
precisa un cambio en la atencién a este nuevo mercado, con alta calidad, cumpliendo
con las demandas que surgen. En la presente investigacion se procede a
fundamentar tedricamente la gestion y el disefio en el desarrollo de productos
turisticos a nivel internacional y en Cuba, asi como anteriores propuestas para el
disefio del producto turistico, unido a la caracterizacion actual de la gestion de este
en Las Tunas, que permitieron cumplir el objetivo de proponer sobre bases
cientificas, nuevos productos turisticos en la gestion del mercado interno de esta
provincia. Finalmente se evalud la pertinencia de los productos turisticos disefiados a

través de consulta a especialistas.
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INTRODUCCION

El sector turistico cubano entré6 en una nueva etapa a partir del 31 de marzo del
2008, al autorizarse a cubanos la entrada y disfrute de instalaciones hoteleras. Un
entorno matizado por el surgimiento de un nuevo mercado, el interno, con amplias
posibilidades en su comercializacion, necesitd de una forma de gestibn que

respondiera a las necesidades que se generan.

En estas circunstancias la gestion del producto turistico cobra nuevos retos, pues se
requiere un cambio de mentalidad que acoja a este nuevo mercado con una atencion
diferenciada de alta calidad y que cumpla con las nuevas demandas que surgen. La
gestion del producto supone una constante blusqueda de ideas que generen nuevas

propuestas, que incluyan los gustos y tendencias del mercado interno.

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT 2015) define el Turismo Interno como el
gue realizan los residentes de un pais en su propio pais; que en Cuba se le llama
generalmente mercado interno o turismo nacional. Este novel mercado impacto
rapidamente en el sector turistico cubano, aportando ingresos y manteniendo una
cuota significativa, tanto en estadias en instalaciones hoteleras, como disfrutando de

otras ofertas extra hoteleras.

Al decir de directivos del Ministerio de Turismo, a través de Internet “...el turismo
cubano se encamina hoy a paliar con mas efectividad en lo interno, los déficit en los
arribos foraneos a causa del efecto de la crisis en los principales mercados

europeos...”.

Esto se explica al analizar los datos de la Oficina Nacional de
Estadisticas e Informacion de Cuba (ONEI 2015) que irrefutablemente muestran la
presencia substancial del turismo nacional: en el afio 2011 con un total de 1 320 564
turistas cubanos que se hospedaron en hoteles o contrataron vacaciones y otros
servicios, en el 2012 la cifra aumenta a 1 477 422, el afio 2013 decae a 976 192, sin
embargo en el 2014 la cifra de turistas nacionales fue de 1 208 123 y el 2015 se

confirma el aumento de turistas nacionales con un total de 1 334 056.

! Consultado en http://davidson.cubava.cu/2015/05/20/turismo-nacional-conozca-cuba-primero/ fecha
14-12-2015



http://www.viajeros.com/hoteles
http://davidson.cubava.cu/2015/05/20/turismo-nacional-conozca-cuba-primero/

En consecuencia, la gestion del producto para el mercado interno con un enfoque
hacia la calidad del servicio, responde a las nuevas tendencias del sector turistico en
Cuba. Aun cuando se han tomado decisiones y aparece una orientacion hacia un
servicio perfeccionado para el mercado interno, existen una gran variedad de

estrategias para penetrar y lograr una fidelidad en este segmento, aln por aplicar.

El objetivo es atraer y fidelizar este mercado, pero es aun insuficiente la gestion en el
territorio de Las Tunas, ya que no bastan las estrategias que se han aplicado, ni el
perfeccionamiento de los productos que se ofertan. Asi mismo, las acciones que
favorecen que el turista reciba la informacion y se desplace hacia el destino turistico,
tenga cubierta la estancia y garantizado el acceso a las actividades contratadas, son

aun limitadas y en ocasiones no son del todo efectivas.

En esta gestion prima un crecimiento de forma vertical basado en el aumento de los
clientes de este mercado asi como las ganancias, valorando solamente los
beneficios a corto plazo, lo que trae como consecuencia que la oferta turistica sea
poco planificada, sin atender a las caracteristicas diversas de este segmento que
aglutina a clientes de diferente nivel adquisitivo, con intereses diversos. Es esencial
prever que el mercado, al no tener sus necesidades cubiertas se desplazara hacia
otras ofertas.

Por esto, el conocimiento de las caracteristicas y motivaciones de la demanda sera
de gran utilidad para formular politicas, planes y estrategias de desarrollo de la
actividad turistica. Ademas, para que los decisores tengan una base objetiva con
conocimientos del cliente, que les permita crear un producto competitivo, que
satisfaga las necesidades detectadas y se distinga por sus cualidades propias; lo que

se traduce en resultados mas eficientes a largo plazo.

Las Tunas se presenta como uno de los lugares del pais con mayor oportunidad de
crear y desarrollar nuevos productos turisticos que responda a las demandas del
mercado interno, pues es considerada, en el Informe resumen de la Oficina Nacional
de Informacion Turistica (2016) como un territorio donde el turismo internacional es

muy bajo 0.4 %, sin la existencia de un polo turistico y donde el mercado nacional



mantiene una fuerte demanda y solicita una amplia oferta y variedad en los productos

turisticos.

Es valido destacar que los clientes del mercado interno presentan un determinado
poder adquisitivo que le permite escoger entre diferentes opciones. Sin embargo en
Las Tunas, no cuentan con una Vvariada oferta de excursiones dirigidas

especialmente a ellos.

El producto turistico puede concebirse de diferentes maneras, dependiendo del area
de gestion de la empresa a la que pertenezca el profesional que lo define y lo
administra. Segun se trate de un ejecutivo del area de administracion y finanzas, de
produccién-operaciones, de recursos humanos o de marketing (Conde E. y Amaya C.
2007). Otros autores coinciden con este enfoque y particularizan en cada area de la
gestion del producto, como Arguedas R. (2007); Monfort V. y Uriel E. (2002); Lillo A.;
Ramén A. y Sevilla M. (2006), y otros.

Estos autores de alguna manera afirman, que todos en las empresas turisticas,
pertenecientes o no al area comercial, debieran realizar esfuerzos para que el
producto turistico se gestione de forma integrada, y que cada uno de los enfoques se

tenga suficientemente en cuenta en la gestion de la entidad.

En este sentido, constituye un reto gestionar el producto turistico desde la realidad
cubana y sus condiciones econdémico-financieras para potenciar este sector. Se
necesita entonces direccionar todas las acciones de esta gestion a lograr la
satisfaccion del turista y mediante la adopcion de la filosofia del marketing turistico, y
lograr fidelizarlo.

La interaccidon con clientes de mercado interno, gestores de ventas de agencias de
viajes, directivos del sector turistico, asi como investigaciones previas realizadas,
observaciones al desarrollo del proceso de comercializacion del producto turistico, la
revision de informes comerciales de la Delegacion del Ministerio de Turismo en Las
Tunas, revision de encuestas de satisfaccion del mercado interno realizadas en
Infotur Las Tunas, un diagnostico inicial (Ver anexo 1)y la experiencia de la autora
permitid constatar que existen insuficiencias y carencias en la gestion del producto

para el mercado interno asociadas a:



e Un procedimiento metodolégico aplicado en la gestion del producto turistico para el

mercado interno.

e Productos turisticos disefiados y orientados hacia este mercado que brinde

opciones diversas a las demandas actuales y futuras que deben ir en incremento.

e Actualizacion de precios y de ofertas que se ajusten a las necesidades de los

clientes.

e Conocimientos de las expectativas e intereses del mercado que influyen en el
trabajo de las organizaciones turisticas para mantener como prioridad la orientacion

hacia el turismo nacional.

¢ Diversidad en las ofertas a destinos turisticos lejanos en el territorio nacional y por

otra parte existencia de ofertas fuera del alcance econémico de mercado interno.

e Conocimientos en agencias e informadores sobre diferentes destinos turisticos que

posibiliten brindar una mayor informacion y un mejor servicio.

Sobre la base de estos elementos se identifica la contradiccion que se manifiesta
entre los intereses del mercado y la gestidon del producto turistico, en la que
evidencia insuficiente dominio y aplicacion de las variables del marketing para

satisfacer necesidades que se manifiestan en el proceso.

Al profundizar en la literatura cientifica, se pudo comprobar que la gestion de
producto ha suscitado interés en investigadores, entre los que destacan Serra A.
(2003) y Grande E. (2005), con resultados en sus investigaciones dirigidos en lo
fundamental a la gestion del producto y su relacion con las diferentes variables del
marketing turistico.

Desde las anteriores consideraciones se identifica como problema cientifico:
Insuficiencias en la gestion del producto turistico para el mercado interno que afecta
la satisfaccion del cliente de este mercado en Las Tunas. Este problema se acota a
la gestion del producto turistico como objeto de investigacion.



Como objetivo general se propone: Disefiar productos turisticos orientados al
mercado interno, que respondan a las expectativas de este mercado en Las Tunas, y

como objetivos especificos:

1. Fundamentar tedricamente la gestion del producto turistico a nivel internacional y

en Cuba, con énfasis en su disefio.

2. Caracterizar la gestion del producto del turismo para el mercado interno en Las

Tunas.

3. Disefiar nuevos productos turisticos para su gestion en el mercado interno en Las

Tunas.

4. Evaluar la pertinencia de los productos turisticos disefiados para el mercado

interno en Las Tunas a través de consulta a especialistas.

Estos objetivos permiten acotar como el campo de accion, el desarrollo de

productos turisticos.

Se declara como idea a defender: El disefio de productos turisticos para el mercado
interno, como herramienta de trabajo de las agencias de viajes, puede contribuir a la

satisfaccion del cliente de este mercado en Las Tunas.

Para dar cumplimiento al objetivo e idea a defender durante el proceso investigativo

se aplican en lo fundamental los siguientes métodos cientificos:

e Analitico sintético. Durante todo el proceso investigativo y especialmente en el
estudio tedrico sobre el producto turistico y su disefio, base el aporte préactico de la

investigacion.

e Inductivo deductivo. Para inferir y determinar la esencia de estudios precedentes al
analizar teorias, conceptos y otras categorias del producto turistico orientado al
mercado, desde lo general a lo particular y viceversa de utilidad para el aporte de la

investigacion.

e Hipotético deductivo. Durante todo el proceso investigativo y en especial en la
conformacién y comprobacion de la idea a defender que incluya las variables que

permitan cumplir el objetivo general y los especificos propuestos.



e Sistémico estructural. En la conformacion y estructura légica y sistémica de los

disefios de productos turisticos propuestos como aporte en la investigacion.

e Observacion cientifica. Aplicado mediante guia de observacion, especialmente
enfocado al comportamiento, intereses y necesidades de los clientes que asisten a
las agencias de viajes e Infotur en busca de ofertas de productos turisticos

adecuados y motivantes a sus demandas.

¢ Revision documental. Permite un exhaustivo estudio de toda la documentacion
existente en las instalaciones turisticas que develen quejas, demandas e intereses
del mercado interno y que contribuyan a enriquecer el disefio de nuevos productos

gue permitan satisfacer este mercado con nuevas ofertasen Las Tunas.

e Complementarios. De aplicacion de las técnicas de encuestas y entrevistas en la
indagacién al cliente, comercializadores y directivos del sector, que corroboren la

necesidad de la investigacion en Las Tunas.

El aporte practico que se propone es importante y novedoso, pues ademas de poder
aplicarse por primera vez, contard con disefios elaborados en forma sistémica, que
integran los elementos de la gestion del producto turistico, especialmente para el
mercado interno en el contexto de Las Tunas, que debe contribuir a alcanzar un

resultado superior en la variedad y calidad de esta gestion.

La actualidad de la investigacion radica en que responde a la exigencia del sector
turistico a nivel nacional y territorial, de incrementar o perfeccionar los servicios y la
comercializacion de los productos que se ofertan, y en particular por el incremento
del mercado interno, y acorde a lo plateado en el lineamiento 244 de los
Lineamientos de la Politica Econémica y Social del Partido Comunista de Cuba
(2011) que plantea: “Dinamizar e impulsar el desarrollo del turismo nacional mediante
la creacion de ofertas que posibiliten el mayor aprovechamiento de la infraestructura

creada.”

La tesis, contentiva de los resultados de la investigacion contard como partes
fundamentales con introduccion, dos capitulos, conclusiones, recomendaciones,

bibliografia y anexos, ademas de otras partes no obligatorias. El primer capitulo



contiene la teoria acumulada por estudiosos de la gestidon del producto turistico, el

mercado interno y el disefio de productos turisticos.

El segundo capitulo es contentivo de una caracterizacion del turismo en Las Tunas,
con énfasis en la gestion y la oferta de productos turisticos, se describen los
productos disefiados que se aportan en correspondencia con las demandas
especificas del mercado interno y el resultado de la evaluacion a priori de la

pertinencia de estos productos.



CAPITULO 1. FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA GESTION Y EL DISENO DE
PRODUCTOS TURISTICO

El capitulo es contentivo de los fundamentos tedricos de la gestion del producto
turistico, proceso enmarcado en el marketing turistico, los fundamentos de este
producto, sus caracteristicas distintivas, estructura y la orientacion al mercado, asi
como el andlisis critico de procedimientos y metodologias para su disefio y

desarrollo.
1.1 Fundamentos de la gestion del producto turistico

La variable gestién ha sido objeto de mdultiples investigaciones, que han definido el
proceso y en ocasiones lo han igualado a acepciones de direccién o administracion.
El andlisis del término a través de conceptos permite una superior vision de este para

aplicarla al producto turistico.

Como coordinacion de esfuerzos e intereses que integra y armoniza adecuadamente
los diversos recursos materiales, humanos y financieros se torna en condicionante
de cualquier proceso y se demuestra que la simple tenencia de recursos no produce
los resultados necesarios, hay que gestionarlos. Zorrilla H. (2016). Es por ello que en
la actualidad se usa mas este término, por las implicaciones que tiene para lograr un

enfrentamiento exitoso al entorno competitivo con los recursos de que se dispone.

La gestion, también ha sido definida segun Koontz H. y Col. (1990), como el
cumplimiento de objetivos deseados mediante el establecimiento de un ambiente
favorable a la ejecucion por personas que operan en grupos organizados, y para
Jiménez J. y Col. (1995) es el proceso en el cual se desarrollan actividades de
planeacion, organizacion, direccion y control de todos los recursos de una empresa

para lograr objetivos previamente establecidos.

Por su parte Koontz y Weihrich (1994) citado por Pérez R. (2006) opinan, es el
proceso de diseflar y mantener un entorno en el que, trabajando en grupos, los

individuos cumplan eficientemente objetivos especificos.

Dentro de la empresa la gestion de productos realmente es una funcion

interdisciplinaria que va mucho mas alla de las habilidades y tareas tradicionalmente



asociadas con la comercializacion ya que abarca el disefio, embalaje, produccion,
precios, estudios de mercado, promocion y publicidad relacionada con los productos

especificos.?

Con las anteriores definiciones, la autora de esta tesis considera como la gestion del
producto turistico, la planificacidn, organizacion, ejecuciéon y control de las acciones
gue permiten crear, desarrollar y comercializar el producto turistico para satisfacer
las necesidades del cliente, asi como su continuo perfeccionamiento en un entorno

favorable al éxito de la empresa.

Esta gestion puede realizarse de diversas formas de acuerdo al area de la empresa.
Martinez J. (2010) analiza en su articulo Marketing turistico y gestion del producto
que “Para los profesionales del area financiera de la empresa el producto turistico
constituye, en esencia, un conjunto de costes y gastos diversos (fijjos y variables,
directos e indirectos). Ese “pack” de costes y gastos debe comercializarse a un
precio tal que cubra esos costes y rentabilice, suficientemente, la inversion llevada a
cabo”, mientras que para los profesionales de la produccion y las operaciones “es el
resultado de procesos que combinen, eficientemente, una serie de recursos: tiempo,
actividades, traslados, hospedajes, y otros.”Y asi sucesivamente de acuerdo al
departamento de la organizacion turistica que gestione el producto.

A los efectos de la presente investigacion, la gestion del producto se circunscribe a
una disciplina de suma importancia para el desarrollo del turismo que es el marketing
aplicado a este sector. Kotler P. y Col. (2004), citado por Hernandez A. (2009)
plantean que este proceso en la actualidad se considera mas que una funcion, una

filosofia de las empresas, que deben entender y asumir todos los trabajadores,

Diversos autores, entre ellos, Muiioz F. (1994), Martin O. (2015) han manejado el
concepto de marketing turistico en aras de explicar las complejidades que lo
caracterizan y han delimitado sus variables y areas de investigacion. La definicion de

este proceso ha evolucionado abarcando cada vez mas enfoques para lograr una

2 .De qué trata la gestion de productos? http://mundonegocios.net/de-que-trata-la-gestion-de-
productos/ (13-10-2016)



http://mundonegocios.net/de-que-trata-la-gestion-de-productos/
http://mundonegocios.net/de-que-trata-la-gestion-de-productos/

coherencia en su gestion y comprometer a todos los que intervienen en la actividad

turistica.

Hernandez (2003) citado por Gonzalez Y. (2012) sefiala que el marketing turistico es
el sistema total de actividades comerciales tendientes a planear, fijar precios,
promover y distribuir productos y servicios orientados a la satisfaccion de las
necesidades de los turistas, desarrollado por los proveedores de turismo individual
como hoteles, restaurantes, o lineas aéreas; intermediarios como las agencias de

viajes, tour operators y los organismos de planificacion turistica de caracter publico o

privado.

Asi mismo para coinciden Bigné E. Font X. y Andreau L. (2000) los que establecen
que el marketing turistico es el conjunto de actividades orientadas a la satisfaccion

de necesidades de turistas, desarrolladas por los proveedores turisticos individuales.

Desde otro enfoque los mismos autores relacionan el producto y el marketing
mediante la siguiente definicion: “la gestion de marketing seria el proceso de
planificar y ejecutar la concepciéon del producto, precio, comunicacion y distribucion
para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales (turistas y
residentes) como de las organizaciones (tour operadores, agencias de viaje, hoteles,

lineas aéreas, etc.).”

Una definicion méas profunda y abarcadora es la de Serra A. (2003) enfoca el
marketing turistico, al estudio del turista y su comportamiento, los mercados turisticos
y sSu composicién, y al estudio de los conceptos, acciones y estrategias para la
comercializacion de los productos y servicios de las organizaciones que integran la
industria turistica, asi como de los factores del entorno que influyen en dicho proceso
de comercializacion. Este mismo autor expresa que el mejor marketing consiste en

tener un buen producto.

Los elementos que se brindan en estas y otras conceptualizaciones de marketing
turistico permiten considerar que existen enfoques diferentes de este proceso, algo
gue se explica en mas detalle por Bigné E. Font X. y Andreau L. (2000) que definen

sus dos dimensiones:



El marketing estratégico, que orienta las actividades de la organizacion a
mantener o aumentar sus ventajas competitivas, a través de la formulacion de
objetivos y estrategias orientadas al mercado. Las acciones que permiten el
desarrollo estratégico son, entre otras, la investigacion de mercados,

segmentacion de mercados y analisis de la competencia actual y potencial.

El marketing operativo o marketing mix, enfocado al disefio y ejecucion de su

plan, es decir, centrado en la realizacion de la estrategia previamente planteada.
Su horizonte temporal de actuacion se limita al corto y medio plazo, y sus
acciones se ven restringidas por el presupuesto de la organizacion. Es la
combinacion de los diferentes recursos e instrumentos comerciales de los que

dispone la organizacién para alcanzar sus objetivos.

Sin embargo no basta con estudiar y aplicar las dos dimensiones del marketing

turistico para gestionar de forma eficiente el producto. De acuerdo a Serra A. (2003)

este es al mismo tiempo una filosofia y una técnica:

La primera, por ser una forma de pensar y entender la relacion de intercambio de
la empresa con sus mercados que debe extenderse a todo el personal y

actividades de la empresa, y generar valores y actitudes positivas hacia el cliente.

Como técnica, por ser un conjunto de instrumentos y técnicas (que pueden llegar
a elevados niveles de sofisticacion) que permiten ejecutar aquellas acciones que
conduzcan a la consecucion de los objetivos comerciales que la direccion de la

empresa se ha fijado.

En la teoria consultada se destaca lo planteado por Garcia A. (1998) que expresa,

gue el concepto tradicional de marketing mix se ha desarrollado mas desde el punto

de vista del empresario que del consumidor. Actualmente se reclama su definicion en

torno a las necesidades y deseos de los consumidores, por cuanto se orienta al

mercado y su fin basico es el establecimiento de relaciones a largo plazo con los

clientes. Esto exige considerar el marketing mas como una responsabilidad general

de la direccion que como una funcion de especialistas, siendo esencial la orientacion

al mercado.



Con el objetivo de determinar las caracteristicas propias del marketing turistico Serra
A. (2003) aclara que tiene elementos que son comunes al marketing de las empresas

de servicios no turisticas, como se expresa a continuacion:

e Los clientes consumen el servicio al mismo tiempo que se produce.

e La calidad del producto se genera en el momento de la prestacion del servicio, y
en ella suelen influir mas los aspectos personales que los estandares técnicos.

Cada servicio prestado constituye un acto irrepetible.
e Respecto al precio, el valor de intercambio interactia con la calidad.

e En la distribucion generalmente es necesario el contacto cara a cara con el

proveedor.

e La fuerza de ventas de los servicios desarrolla funciones de mercado y debe
poseer caracteristicas especiales.

La promocién de los servicios tiene lugar alli donde se generan.

El propio autor plantea que sin embargo el marketing turistico, a su vez se distingue
del de servicios y del de productos fisicos o tangibles, pues esta influenciado y
determinado por las especiales caracteristicas de la demanda y de la oferta. Ello
incide, en particular, sobre las practicas de promocion, distribucién y politicas de

precios en el sector, que son distintas a las de otros sectores.

Por su parte Conde E. (2003) en su investigacion, “Procedimientos para mejorar la
orientacion al mercado en hoteles. Aplicaciones en hoteles de la provincia Sancti
Spiritus”, plantea que, dentro del marketing operativo aplicado al turismo se le
agrega: la asociacion, la preparacion del paquete, la politica de posicionamiento, las
personas, es decir; que si el marketing tradicional contiene cuatro elementos cuya
denominacion en inglés comienza en todos ellos por la letra "P": Product (producto),
Price (precio), Place (lugar/distribucion), Promotion (promocion/comunicacion),
mientras que la mezcla de marketing turistico contiene cinco mas, lo que se conoce

como las nueve P's, como se expresa a continuacion.



¢ Producto: Conjunto de beneficios que el cliente piensa recibir, es decir, cualquier
bien tangible o intangible, que posea valor para satisfacer necesidades del usuario.
Es importante adoptar una orientacion al mercado, en lugar de una orientacion al
producto ya que ello permitiria ofrecer al cliente lo que quiere disfrutar a través de

los productos.

e Distribucion: Se refiere a ¢dénde, cuando y como? el producto o servicio llega al
cliente, refiriéndose también, a través del cual fue hecha la compra. Los agentes de
viajes, los turoperadores y vendedores de viajes al por mayor aseguran los

principales canales de distribucion.

e Promocion: Grupo de actividades mediante las que se realiza la identificacion con

los clientes potenciales.

¢ Asociacion: Por lo general, muchos clientes desean adquirir una experiencia global
en un destino especifico. Para darle respuesta a esta necesidad, dos o mas
negocios que ofrecen productos o servicios complementarios pueden cooperar

compartiendo sus esfuerzos.

e Preparacion del paquete: Forma de asociacion a partir de la cual se pueden ofertar
combinaciones de posibilidades y servicios a clientes potenciales. Las diferencias
radican en el hecho de que todas las posibilidades y servicios pueden ser

compradas a un solo precio, en una sola transaccion.

e Programacion: Se refiere a eventos especiales o eventos en general que

complementan el producto que se esta ofertando.

¢ Politica de posicionamiento: Consiste en diferenciar la operacion de adquisicion de
la competencia, para colocarse en un espacio del mercado. Es muy importante

mantener una politica consistente.

e Personas: Constituyen una de las fuerzas méas poderosas del mercado. El
trabajador de una instalacibn o el guia de turismo pueden contribuir a la
satisfaccion de las expectativas del cliente o arruinarlas a través de un mal

comportamiento, lo que hubiese podido ser una estancia memorable.



e Precio: Es lo que paga el cliente por el producto o servicio. Es importante
asegurarse que los clientes reciban lo que ellos piensan sea valor apropiado por su

dinero.

Es asi que las gestiones de marketing que afectan al producto turistico pueden
contemplarse en términos de producto ofrecido, producto esperado y producto
recibido. En este sentido resulta esencial averiguar cuales son los beneficios
funcionales y afectivos adicionales que al cliente le gustaria recibir, y ofrecérselos
entonces de una manera diferenciada. Se trata, en definitiva, de sondear, sopesar y
sobrepasar suficientemente y de manera adecuada las expectativas del turista, de

una manera razonable y rentable. Martinez J. (2010)

La autora de la tesis al analizar la bibliografia ya citada considera que es evidente la
estrecha relacién entre la gestion del producto y el marketing turistico pues este
altimo es desde todo punto de vista, el proceso que proporciona las bases que
permiten desarrollar productos turisticos que respondan a las necesidades de los

clientes, siempre con el objetivo de atraer al mercado y lograr mantenerlo.

En Cuba el marketing ha transitado por diferentes etapas y en la actualidad adquiere
un importante papel dentro de la empresa turistica. La Resolucion No. 468 de 2015
del Ministerio de Turismo dedica una Direccion General de Mercadotecnia a velar
con funcién metodologica rectora las actividades de la comercializacion y promocion
del turismo; proponer y una vez aprobada, establecer y controlar la politica y las

normas juridicas que las rijan.

De igual forma los Lineamientos de la Politica Economica y Social del Partido y la
Revolucion (2011) plantean la necesidad de un uso adecuado del mercado turistico,
ya que sus herramientas son esenciales para lograr eficiencia y los objetivos
propuestos. En este sentido se destacan los siguientes lineamientos del Capitulo 1X

Politica para el turismo.

o 257. Incrementar la competitividad de Cuba en los mercados, a partir,
principalmente, de la elevacién de la calidad de los servicios y el logro de una
adecuada coherencia en la relacién calidad/precio.



e 259. Incrementar los arribos, diversificando los mercados emisores y los
segmentos de clientes, elevando los ritmos de crecimiento en correspondencia con

el desarrollo turistico.

e 261. Perfeccionar la comunicacion promocional a nivel institucional y empresarial,
precisando la administracion de los recursos y su asignaciéon por mercados y

técnicas, con la utilizacion de tecnologia de avanzada.

Dentro del marketing turistico el producto adquiere relevancia fundamental,
considerando que es el nucleo de la satisfaccion del cliente y aunque se encuentra
en estrecha e indisoluble relacién con las variables restantes, sélo con su disefio y
realizacion existe actividad turistica en si. Es necesario establecer que la gestion del
producto tiene su base en la clasificacion y caracteristicas de este, ya que los

productos turisticos son tan diversos como los intereses a los que responden.

Martinez J. (2010) expresa que cuanto mayor sea la complejidad del producto
turistico mas cuidadosa debera ser la gestion del mismo... El reto para las empresas
turisticas, en mayor medida quizas que para las de otros sectores, consiste en
racionalizar con ingenio los elementos del producto y coordinar adecuadamente los

procesos de disefio, produccion y comercializacion del mismo.

Para el marketing el producto es mucho mas que el producto fisico. El especialista
analiza el producto desde la perspectiva del consumidor, por tanto el producto no es

aguello que se vende, sino aquello que se desea comprar. (Molina S. 1991)

Los fundamentos anteriores apuntan a la importancia y trascendencia que tiene en la
gestion del producto turistico la orientacibn al mercado, asi lo tratan varios

investigadores precedentes.
Orientacion al mercado

En la actualidad, se gestiona el producto desde un enfoque personalizado, donde las
empresas han comprendido el valor del cliente y que de su satisfaccion depende el
éxito comercial. La diferenciacion del producto es fundamental para destacarse en el

entorno empresarial. Varios autores coinciden en esta vision y expresan su esencia:



Pérez R. (2006) sefiala que independientemente del tipo de producto turistico este
debera responder a la demanda, para satisfacer las necesidades de los turistas, y que
tantos los productos tangibles como los servicios que se ofrezcan le permitan disfrutar
de una experiencia atractiva que lo identifique y diferencie de otros productos. Kotler P
y Col. (1997) agregan que es necesario analizar el producto turistico particular de cada
region para adecuarlo a la demanda, también particular, del mercado que se pretenda

captar y que puede tener distintos motivantes de desplazamiento.

Por su parte Slater y Narver (1995), citados por Conde E. (2003), plantean que los
comportamientos que fomentan la orientacion al mercado afectan el aprendizaje
organizativo, ya que aquella es el principal soporte cultural de dicho aprendizaje.
Esta cultura orienta los comportamientos de la organizacion hacia la creacion y

entrega de un valor superior a los clientes.

La autora de esta tesis coincide que serdn mas rentables y competitivas aquellas
empresas que gestionan sus productos turisticos orientados al mercado, pues ya el
marketing no se limita entonces a abarcar nuevos clientes, sino a crear una estrecha
y duradera relacion con los clientes ya logrados. Esta estrategia en el turismo ofrece
entre la empresa turistica y el cliente una relacién que se extiende en el tiempo y
cuando ambas partes salen beneficiadas en el intercambio y el cliente vuelve a
adquirir el servicio en la misma empresa se logra fidelizar al turista, que es el objetivo

final.

La autora ademas asume los planteamientos de Santesmases M. (1999) que
considera la orientacion al cliente como la tarea principal para determinar las
percepciones, necesidades y deseos del mercado, satisfacerlo a través del disefio, la

comunicacion, el precio y el servicio de ofertas competitivamente viables.

Por otra parte Bigné E. Font X. y Andreau L. (2000) expresan la prioridad de la
orientacion al mercado de la siguiente forma: Dirigirse al segmento de mercado

adecuado y proveerles la combinacion mas adecuada de productos y servicios.

Para una adecuada gestion del producto turistico desde el punto de vista del
marketing, se hace necesario abundar en las caracteristicas, clasificaciones y otros



cualidades del producto turistico en si, que permitan establecer referentes de este
concepto.

1.2 Fundamentos tedricos del producto turistico

El desarrollo alcanzado por el turismo en los ultimos afios, ha permitido concretar ideas
y elaborar términos propios que permiten definir las actividades que en este sector se
realizan, tal es el caso del producto turistico. Existen diferentes definiciones de este
concepto en dependencia del momento y lugar en que se desarrollan.

De acuerdo a Gonzalez J. (2007) “Las aproximaciones conceptuales del producto
turistico se debaten entre la perspectiva clasica de los «bienes y servicios que
demande el turista» y la emergente visién del «desplazamiento en un viaje de ida y
vuelta»” y concluye, que los productos turisticos son entendidos en las siguientes

dimensiones:

e Como producto en si, la esencialidad de los recursos turisticos contenidos en el
espacio de llegada para satisfacer necesidades, imposible de hacerlo en su lugar de
residencia, como motivo del desplazamiento para “mirarlos y vivirlos” como
experiencia turistica, asi como el rol de los medios o recursos instrumentales,

complementarios o auxiliares.

e Como oferta, entender la singularidad y especificidad que conlleva a la
diferenciacion social postfordista desde el enriquecimiento intelectual y (o) espiritual
que se instale en lo mas profundo de su conciencia, los que centran las
valoraciones del beneficio que busca el turista, los que deben traducirse en un

imaginario social.

e Como demanda, garantizar su competitividad entendida como la ventaja competitiva
asociada a la capacidad de afiadir valor a esos recursos turisticos, asi los productos
turisticos pasan de estaticos a dinamicos, donde lo mas importante ya no es la
dotacion de recursos existentes, sino la habilidad de afadir valor y sacarle

rentabilidad a los mismos, a partir de la innovacion.



e Producto turistico como espacio de desarrollo determinado por sus actores, que
actuan influenciados por fuerzas internas y externas, para lo cual se hace necesario

encontrar de forma participativa el objetivo comun de cooperacion.

Estas dimensiones se dan de acuerdo al énfasis que pongan en el area de atencion los
actores e investigadores del producto turistico, pero otros autores definen componentes
gue regularizan el producto con independencia de la dimension o los rasgos distintivos

que este posea.

Asi Kotler P y Col. (1997) plantea que en la concepcion de un producto turistico,

estaran incluidos elementos de los siguientes componentes:

e Atractivos: Elementos basicos que constituyen la motivacion del viaje (recursos

naturales, manifestaciones culturales y monumentos o sitios historicos, entre otros).

¢ Facilidades: Condiciones que permiten la estancia y el disfrute de los atractivos
(instalaciones de alojamiento y otros servicios turisticos, grado de urbanizacion,
carreteras, transporte publico, redes técnicas (agua, alcantarillado, electricidad)

comunicaciones, servicios médicos y otros.

e Accesos: Vias y medios para llegar al nucleo receptor (transporte aéreo, terrestre,

maritimo; instalaciones portuarias y facilidades de frontera.

Desde estos fundamentos se hace necesario entonces precisar las definiciones del
producto turistico que particularicen en elementos de importancia para la presente

investigacion.

Para Gurria M. (1996) el producto turistico esta constituido por el conjunto de bienes y
servicios que se ponen a disposicion de los visitantes para su consumo directo, que son
producidos por diferentes entidades, pero que el turista lo percibe como uno sélo. Y
continua diciendo "....que no hay lugar del planeta que no sea un destino turistico
actual o potencial: rios, bosques, costas, montafas, lagos, tundras, desiertos y demas

lugares, que los hombres han buscado para vivir y desarrollar actividades ludicas."



Por su parte Middleton, citado por Beltran L. y Col. (2002) el producto turistico tiene su
principal insumo en el atractivo, en torno del cual giran una serie de elementos que

permiten que se desarrolle la actividad turistica en un espacio determinado.

Continua planteando este autor, que en un sentido mas amplio el producto turistico es
el conjunto de atractivos, equipamientos, servicios, infraestructuras y organizaciones
que satisfacen una necesidad o deseo de los consumidores turisticos. Dicho producto
es ofrecido en el mercado turistico y consumido en el lugar de prestacion del servicio,
lo cual supone un desplazamiento del consumidor desde un lugar de origen a uno de

destino y su posterior retorno al sitio de partida.

La OMT (2015) define que es “El conjunto de bienes y servicios que son utilizados
para el consumo turistico por grupos determinados de consumidores” y para Pérez
R. (2006), es 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.

Este dltimo autor, considera que, existen diversos tipos de productos asociados a las
actividades que se desarrollan en diversas zonas o areas geograficas y que conllevan
al turista a realizar el ocio activo o participativo. Lo mas relevante de estas actividades
turisticas es que a partir de ellas se pueden definir las modalidades turisticas llamadas
también productos turisticos entre los que se encuentran: sol y playa, rural, eventos,

historico, ciudad, negocio, parques tematicos, deportivo, crucero, y otros.

En las definiciones anteriores se puede evidenciar, la coincidencia de multiples
variables, si se tiene en cuenta que el producto turistico no es igual en todos los lugares
0 regiones pero debe contar con ciertas caracteristicas mas 0 menos comunes gue
permitan satisfacer las necesidades de los turistas tanto en su trayecto como en su
destino. Destacan elementos importantes a tener en cuenta como que el turista percibe
como uno solo el conjunto de servicios que se le brindan y que el atractivo es el
principal elemento que capta la atencion del cliente y en torno al cual giran las

prestaciones.

Ya definido el concepto de producto turistico, se hace necesario establecer las

caracteristicas de este, Serra A. (2003) las explica de la siguiente forma:



e Intangibilidad: Los servicios turisticos son intangibles, aunque no lo sean los
elementos que sirven de soporte para su prestacion: un avion, un hotel, un
restaurante... como consecuencia de su intangibilidad, los servicios no se pueden

experimentar con los sentidos antes de su compra.

e Inseparabilidad: En el caso de los servicios turisticos, produccion y consumo son
simultaneos y se dan en las instalaciones del oferente. Como esto sucede, es el
cliente el que se mueve, el que se traslada alla donde se produce la prestacion del

servicio.

e Variabilidad: En la provision del servicio es una caracteristica consustancial al
mismo. Los servicios pueden ser altamente variables, ya que dependen de la
persona que los suministra; de la persona que los recibe o cliente y de las
circunstancias del momento. Las personas y sus estados de animo son variables,
también pueden serlo los aspectos circunstanciales. Demasiados factores
combinados y potencialmente cambiantes como para garantizar que el servicio se

provea exactamente en la forma deseada y con los mismos estandares.

e Caducidad: Es una consecuencia obvia derivada de la intangibilidad de los
servicios. Los servicios no pueden almacenarse y son, por tanto, caducos. Un
exceso de capacidad no vendida en un periodo de tiempo concreto representa una

pérdida de ingresos potenciales que no puede ser recuperada.

e Interdependencia: Existe una gran interdependencia entre diferentes operadores, lo
gue provoca que ni la satisfaccion del turista ni las ventas de un operador turistico
en particular dependan exclusivamente de si mismas. Las estructuras de
cooperacion y el asociacionismo son vitales en el campo del marketing de empresas

turisticas.

Se destaca la estructuracion del producto de acuerdo a diferentes niveles. Gonzalez Y.
(2012) citando a Kotler P. (1988) especifica los estratos que lo conforman:

1. Producto béasico o nuclear: constituye el servicio o beneficios basicos que busca el

cliente. Estos beneficios pueden ser muy variados, por lo que debemos descubrir los



principales asociados a cada producto y venderlos en lugar de vender las simples
caracteristicas del producto.

2. El producto tangible: comprende la oferta comercial formal, es decir, lo que se le
ofrecera al consumidor en un determinado momento y a un determinado precio.
Ofrece amplias posibilidades de diferenciacion respecto a las otras ofertas del

mercado, aunque también pueden ser copiadas por la competencia.

3. Producto aumentado: constituye la oferta global de la empresa y denota una serie
de valores afadidos por encima de lo que podria considerarse como normal y
esperado por el cliente. Es la suma total de beneficios y servicios que recibe y
experimenta el cliente para superar sus expectativas con determinados servicios
afadidos. Este producto le ofrece a la empresa amplias posibilidades de diferenciacion,
muchas veces con minimos incrementos de costes. Cabe destacar que el producto
tangible y los elementos que conformen el producto aumentado, se disefian en torno a

los beneficios basicos buscados por el cliente.

Existen diferentes clasificaciones de producto turistico que persiguen regularizar sus
caracteristicas y organizarlos. La amplitud con que se utiliza el término permite
clasificarlos a partir de una o mas dimensiones del producto y por lo tanto cada
clasificacion tendra aportes e insuficiencias. Tanto las demandas crecientes y diversas
del mercado, como la creatividad y la innovacion de los desarrolladores de productos
turisticos en la busqueda de crear nuevas ofertas, determinan que las clasificaciones

del producto no sean estaticas y evolucionen en el tiempo.

Una primera clasificacion a tener en cuenta es la que aparece en el libro “Productos
turisticos proceso de desarrollo, comercializacion, la experiencia de Cuba” de los
autores Medina N. Santamarina J. y Salinas E. (2006) (no se ha puesto bien en la
bibliografia) que consideran son: el producto viaje, el producto instalacion, y el producto

territorio con las definiciones que se exponen a continuacion.

El producto viaje. Constituye el origen y el fundamento de la actividad turistica. Se
vende por tour operadores y agencias de viajes que entregan al cliente, al momento de
la compra, una descripcion de todos los servicios que recibird y cuyo disfrute se ha de



materializar con el viaje propiamente dicho. En la actualidad, y cada vez con mayor
frecuencia, estas ventas se realizan por Internet y es el propio cliente el que tiene la

satisfaccion de proyectar y organizar su viaje.

El producto viaje puede ir desde lo mas sencillo -que consiste s6lo en el boleto de
transporte- hasta el mas complejo, identificado como un programa turistico o paquete
con una duracién de una o mas noche de estancia. En este caso incluye los servicios
completos desde el lugar de emision, transporte, traslado, alojamiento, comidas,

seqguros, recorridos y guias, lo que constituye la base fundamental del turismo actual.

El producto instalaciones. Comprende establecimientos de alto valor patrimonial,
estético y funcional con servicios de alta calidad y/o especializacion que satisfacen
necesidades materiales y espirituales como es el alojamiento, la alimentacion, la
recreacion y las actividades de ocio. Para que estas instalaciones puedan convertirse,
en si mismas, en productos turisticos y que a su vez puedan ser reconocidas por los
clientes, deben tener un valor excepcional y diferente a la vez que estar posicionadas

en el mercado.

El producto territorio. Coincide con un espacio fisico de determinados limites, extension
territorial variable y complejidad funcional diversa, en él se agrupan variados productos
y ofertas, y comprende desde los mas pequefios, que pueden conformar los

denominados complejos turisticos, hasta una region o un destino turistico.

Darle el valor de producto turistico propiamente dicho, a un territorio donde se asienta la
actividad turistica, resulta contradictorio pues en realidad los territorios no se venden
como tal sino que pueden constituir, por su importancia, marcas comerciales. Son
introducidas en los mercados a través de la comunicacion sistematica y avalada por la
calidad que los servicios de todo tipo prestados en estos espacios turisticos y de los
valiosos recursos existentes en los mismos, lo cual facilita la venta de diferentes

productos turisticos asociados a esos territorios.

Estos autores ademds, clasifican los productos turisticos de acuerdo a su papel: “en
principales o basicos, periféricos y complementarios. Los principales son los que



satisfacen de manera inequivoca las necesidades primordiales del usuario, los
periféricos son los que hacen posible el viaje, y los complementarios son los que le

afladen valor al principal.”

Asi mismo plantean en el propio libro una clasificacién por agrupamiento segun tipos de
productos: productos genéricos, productos especificos y modalidades. Para entender la
estructura de la clasificacion se explica que a cada producto genérico pueden
corresponder varios productos y que estos a su vez pueden tener varias

modalidades.

La presente investigacion centrara su aporte en el desarrollo del producto turistico
desde el disefio de nuevos productos considerados excursiones de la clasificacion
viajes

Dentro de la clasificacién de producto turistico viajes se encuentran las excursiones o
recorridos, que son ofertas preparadas por agencias de viajes generalmente. El libro
Introduccion al Turismo de Rodriguez R. y Col. (2000) utiliza dos criterios para

caracterizarlas:

1) Excursiones del dia. Son paseos breves. Salen y regresan al punto de partida en el
mismo dia y no necesitan alojamiento. Se caracterizan por una regularidad en los
horarios e itinerarios. Llevan un guia acompafante al frente. A veces incluyen en el

precio una merienda, almuerzo o bebidas.

2) Excursiones con alojamiento. Son visitas a lugares distantes que cuentan con
suficientes atractivos para permanecer mas de un dia. La salida y regreso esta
programada para dias y horas determinadas. Se incluye el alojamiento y las

comidas para una o mas noches segun el programa.

Estos fundamentos se asumen por la autora de la tesis, pues como se vera en el
capitulo dos, se diseflan como aporte dos excursiones una del dia y otra con

alojamiento.

Otro aspecto que debe preocupar a los gestionadores del los producto turisticos, es el

cémo hacer perdurar en el mercado los productos que se oferten, o lo que es lo mismo,



motivar el interés de los clientes por esos producto en un tiempo relativamente largo,

conociendo que estos tiene su ciclo de vida.

El ciclo de vida de los productos turisticos

Estudios precedentes a la presente investigacion ha identificado que el producto
turistico evoluciona en el mercado desde su lanzamiento hasta que es necesario
retirarlo. Este proceso es llamado ciclo de vida y su andlisis determina la etapa en que
se encuentra un producto determinado con el objetivo de tomar decisiones comerciales

sobre qué posicion asumir respecto a dicho producto.

La teoria muestra que todo producto pasa por introduccién, crecimiento, madurez y
declive. Medina N. Santamarina J. y Salinas E. (2006) plantean que la fase de
nacimiento o introductoria se caracteriza por un crecimiento bastante lento, al tiempo
que la ausencia casi total de utilidades. La fase de crecimiento produce incrementos
sustanciales de los consumidores, obteniéndose buenos beneficios al tiempo que se va

desarrollando la competencia.

Los propios autores caracterizando las fases del producto consideran, que en la fase de
madurez esta implicita una competencia muy fuerte, que requiere de la segmentacion y
la diferenciacién, y que durante la fase de decadencia o declive, disminuyen

sustancialmente las ventas, con una tendencia a cesar del todo.

De acuerdo a cada una de las fases del ciclo de vida del producto turistico se trazan
estrategias para potenciar cada uno de los estadios del producto. Medina N.
Santamarina J. y Salinas E. (2006) plantean que en la fase introductoria, con el
producto basico, correspondera una estrategia de expansion, con gastos y precios
altos, y una distribucion poco definida. Durante el crecimiento, con el producto ya
mejorado, se impone una estrategia de penetracidén y creacién de marca, en la que se

producen gastos menores, los precios son mas bajos y la distribucion es intensiva.

En la fase de madurez, cuando el producto alcanza su total diferenciacion, la estrategia
gue corresponde es la de participacion defensiva, basada en la fidelidad de los clientes,

con una distribucion también intensiva, con costos y precios muy bajos. Durante la



declinacion se trabajard con un producto racionalizado y una distribucion mas bien

selectiva, con gastos muy bajos al tiempo que los precios pueden elevarse.

Por otra parte otros autores como Mufioz F. (1994) plantean una etapa previa a las ya
explicadas anteriormente, la que denominan proceso de desarrollo del producto. De
acuerdo a esta calificacion la primera fase incluiria la concepcion del producto, su
disefio, preparacion y puesta en el mercado y en la que solamente se ocasionarian

gastos.

Esta Ultima etapa es Util para la presente investigacion, pues es coincidente con el
disefio de productos turisticos en el proceso de desarrollo, como el objetivo que se ha

propuesto.

El desarrollo de productos turisticos se justifica de diferentes formas, ya sea para crear
un nuevo producto y asi penetrar en un nuevo mercado y/o mantener al que ya se
tiene, o cuando un producto se encuentra en declive y la Unica forma de comercializarlo
es introducir cambios que mejores sus atributos y el cliente lo perciba como algo mejor
o nuevo. De cualquier forma, este proceso que requiere de una gran dosis de

creatividad e innovacion, es uno de los mas importantes dentro de la empresa turistica.

Existen diversos procedimientos o metodologias para el desarrollo de productos y se
estudian los principales con el propésito de asumir uno o tomar criterios de varios o
tomar la decision pertinente de crear un nuevo procedimiento si el caso lo requiere.

Esto se ilustra en el siguiente epigrafe.
1.3 Analisis de procedimientos para desarrollar productos turisticos

El desarrollo visto y entendido desde el producto turistico ha sido conceptualizado
desde diversos enfoques: Es un proceso en el que los bienes de un destino en
particular se adecuan a las necesidades del mercado. (Manual para la planificacion

de productos turisticos 2016)

El propio manual plantea que el desarrollo de un producto turistico se divide en tres
etapas: planificacion, implementacion, comercializacion y marketing. Para esta

investigacion se entiende la planificacion como el disefio de nuevos productos.



Medina N. Santamarina J. y Salinas E. (2006) plantean que en el desarrollo de
productos turisticos hay un momento inicial creativo-investigativo, otro momento en el
que se realiza el disefio propiamente, seguido por la materializacion del producto,
que continla con su comercializacion y que ademas, deberd concluir con el

monitoreo de los resultados y su valoracién consecuente.

Estos autores plantean que el desarrollo de un producto turistico ha de transcurrir a
través de un complejo proceso de planificacion, que excluye toda improvisacion y en

el que la innovacion juega un papel determinante.

Por otra parte, Socatelli M. (2016) en su articulo Desarrollo de Productos Turisticos,
plantea que este proceso consta de tres momentos: la identificacion de
oportunidades para nuevos negocios, definicibn de una estrategia de

productos/mercados y la estructuracion de productos.

Las diferencias de visiones gque acotan el proceso a determinadas actividades o lo
extienden hasta la comercializacion son prueba de las distintas aproximaciones con
que se puede enfocar el desarrollo de productos turisticos. Sin embargo todos
coinciden que el disefio del producto es esencial en este proceso y en ocasiones lo

igualan en acepcion.

Estos elementos permiten analizar el papel fundamental que tiene el disefio de
productos turisticos para lograr un desarrollo eficaz, ya que mientras mas completo
sea el disefio mas posibilidades se presentaran para ejecutar las posteriores etapas

del desarrollo.

El desarrollo de productos turisticos ha sido tratado desde su disefio por diversos
autores que en general plantean la aplicacion de un procedimiento constituido por
pasos légicos, los que de forma general se definen como: analisis del entorno e
inventario, busqueda y generacion de ideas, disefio y estructuracion del producto,

disefio del marketing mix y comercializacion.

Bermudez A. (2009) en su investigacion sobre disefio del producto turistico integrado
de naturaleza, para la Agencia Viajes Cubanacan, Sucursal Centro, comienza su

analisis de procedimientos estudiados para el disefio de productos, con el disefiado



por Kotler P.(1992) y Schnard (1990) que presentan las premisas basicas para el

disefio de cualquier producto como se muestra a continuacion.

El procedimiento planteado por Kotler, parte de la generacion de ideas, que puede
provenir de fuentes internas o externas; continuando con el cribado de las ideas, lo
gue supone un proceso de reduccion de las mismas; luego pasa a definir el concepto
del producto y a realizar el test de este concepto; se efectia el disefio de las
estrategias de Marketing y el analisis econdmico; se desarrolla el producto, el cual se

somete a prueba de mercado para su posterior lanzamiento y comercializacion.

Este procedimiento no esta disefiado para crear productos turisticos, sin embargo
presenta una logica a tener en cuenta en cualquier procedimiento. Resaltan como
aspectos positivos el hecho de que se desarrollan todas las variables del marketing,
lo que complementa el proceso. Por otra parte no se analiza la demanda y sus
caracteristicas e intereses, lo que se considera primordial para la presente

investigacion.

El procedimiento propuesto por Schnard, parte de definir los objetivos que se toman
como base para generar ideas. Luego se seleccionan las ideas mas adecuadas y se
someten a prueba de concepto. A partir de aqui se lleva a cabo un andlisis del
negocio que incluye un estudio de factibilidad, evaluacién del mercado y célculo de la
rentabilidad. Luego se desarrolla el producto y se somete a prueba de mercado, lo
cual permite definir estrategias de mercadeo, para dar paso a la formulacion de
planes y programas para su lanzamiento final. Es preciso sefialar que en cada una

de estas fases puede decidirse el abandono de la idea.

Este procedimiento en su segunda etapa abarca un analisis mas completo del
entorno en que se desea desarrollar el producto, sin embargo no plantea la
observacion de la competencia y la comparacion de los productos existentes que
responden a las mismas necesidades que el producto a disefiar. Se contempla una
l6gica de etapas que estan orientadas mas hacia determinar la calidad del producto
que hacia responder las necesidades de un mercado especifico, pues estas no se

analizan.

Por su parte Fernandez V. (2006) utiliza la metodologia formulada por la Secretaria



de Turismo de México que a su vez, recoge elementos de firmas consultoras
espafiolas. Esta se encuentra estructurada en tres etapas: se define el objetivo
general, se conceptualiza y se estructura el producto. La ultima etapa es la de mayor
envergadura pues dentro de esta se definen una serie de pasos que en otros

procedimientos y metodologias constituyen etapas independientes.

Esta metodologia se presenta de forma general y no detalla los pasos a seguir. La
dltima etapa es la mas importante, pero es muy extensa en comparacion con
anteriores, y por esta razén se considera que las etapas no estan bien delimitadas o
bien podria haberse constituido en un nimero mayor de etapas. Esta metodologia da
una orientacion a seguir, pero no se adecua a la presente investigacion, pues no se

contempla de forma explicita la investigacion de mercado.

En Cuba varios investigadores han tratado el tema, es el caso de Machado E. y
Herndndez Y. (2007) con su propuesta: “Procedimiento para el disefio de un
producto turistico integrado en Cuba.”, plantean que todo trabajo de disefio de
productos turisticos debe ser considerado como un trabajo artistico, original y que los
objetivos que se desean conseguir con el disefio son: la rentabilidad econdémica,

social y ambiental y la satisfaccion de la demanda.

En su propuesta consideran que tiene un caracter participativo pues en su realizacion
interviene un equipo de trabajo, que es rectorado por las agencias de viajes
receptivas, todas las empresas, organizaciones politicas y de masas que interactien

con la linea de producto que se quiera disefar.

Su procedimiento consta de varias etapas que a su vez, establecen ciclos para cada
una de las variables del marketing operativo (producto, precio, comunicacion y
distribucion); cada uno de ellas concluye con la definicion de estrategias y acciones
gue se deben desarrollar: Esta propuesta de disefio expone ademas otros detalles de
conceptos de mucho interés para quienes aportan en investigaciones de disefio de
productos turisticos en Cuba.

Sin embargo el producto disefiado no se le presenta a especialistas para que
evallen si el producto es adecuado o0 no y se expone la retroalimentacion solo de

acuerdo a la opinion de los clientes. La propuesta basa sus etapas en cada una de



las variables del marketing y es consideraciéon de la autora de esta investigacion que

la cuarta y la quinta etapa pueden fusionarse en una.

La autora principal de la propuesta anterior Machado E. (2013) publica el articulo:
Integracion y disefio del producto turistico. Aplicado a la region central del destino
Cuba, en la revista GeoGraphos, de la Universidad de Alicante, donde reafirma que
pretende brindar un procedimiento con carécter estructural, participativo, flexible y
dindmico para el disefio de productos turisticos integrados, adaptados a las
condiciones reales de esa region del destino Cuba.

Su propuesta consta de nueve etapas que se estructuran de la siguiente forma:
etapa organizativa, disefio, busqueda y selecciéon de ideas a desarrollar; definicion de
los atributos a partir de los requerimientos del mercado y disefio del producto,
desarrollo del el resto de las variables dependientes del marketing, establecimiento
del presupuesto de gastos y el estimado de ingresos por su comercializacion,

seguimiento y control, y una ultima etapa de retroalimentacion.

Este procedimiento es extenso y propone herramientas que van hacia un amplio
estudio de los atractivos turisticos de una zona o territorio y se investigan de forma
detallada todas las aristas de los niveles del producto que se desglosan en atributos-
caracteristicas. Por otra parte el procedimiento tiene como objetivo crear un producto
turistico y entonces estudiar a que mercado o mercados se puede ofertar, en
contraposicion, la presente investigacion propone estudiar a profundidad el mercado

interno y entonces desarrollar el producto turistico.

Por su parte Partido D. (2008) en su tesis “Procedimiento para incorporar atractivos
culturales a productos turisticos territoriales” que fue aplicada en Las Tunas, asume
una estructura de cuatro fases: preparacion, diagnoéstico, analisis del mercado y el

disefio de las acciones donde se conceptualizaran los productos culturales.

Este procedimiento aporta un novedoso enfoque hacia la creacion del producto
turistico desde la incorporacién de atractivos culturales y aunque su analisis brinda
fundamentos necesarios a la presente investigacion, no se ajusta al objetivo de esta
que desean enfocar el desarrollo de productos a las necesidades del mercado

interno, ya sea con productos culturales o no.



Bravo Y. (2008) propone en su investigacion una tecnologia para el disefio de
productos turisticos con atractivos rurales que esta integrado por cuatro fases y 12
pasos. Las fases son: Creacion del equipo de disefio; Recopilacion de la informacion;
Despliegue de la funcion calidad en productos turisticos con atractivos rurales; y

Evaluacion de los resultados.

Como particularidad de este procedimiento es que incluye y brinda prioridad a
enfoque en la calidad cuando se disefa el producto turistico en la fase tres ya que en
esta se debe detallar como quedara el producto turistico con atractivos rurales,
utilizando como fuente fundamental al cliente, el cual usualmente comunica en un
lenguaje poco técnico las necesidades que desea que se encuentren presente en el
disefio. Para conocer esas necesidades se utilizara una herramienta de calidad

conocida como el despliegue de la funcién calidad.

El procedimiento de Bravo Y. aporta una nueva forma de tratar el disefio de
productos ya que la opinién del cliente es imprescindible para utilizar la herramienta
de calidad que se propone. Sin embargo siendo especifico para atractivos y
productos rurales, no contempla la utilizacion de atractivos que correspondan a
diferentes categorias, razén por la cual no se ajusta al objetivo de la presente
investigacién donde se pretende incluir atractivos adecuados para el mercado interno

y no Unicamente los rurales.

Crespo F. (2010) propone una tecnologia para el desarrollo de productos turisticos
territoriales, donde cita a Martin Fernandez (2001) que plantea que los productos
turisticos territoriales tienen una consideracion peculiar. Todos los productos
vinculados a las instalaciones y el uso de atractivos se crean sobre un espacio
geografico vy fisico. Esto significa que los territorios se convierten en prescriptores de

viajes a partir de la fuerza que tenga su marca en los mercados emisores.

La tecnologia propuesta por esta investigacion consta de cuatro fases: de
preparacion, para crear las condiciones organizativas para el desarrollo de productos
turisticos territoriales, con intervencion de los principales actores del territorio y
cadenas hoteleras asociadas. La segunda fase, de diagnostico, para determinar la

demanda y las capacidades del futuro producto, asi como la brecha existente entre



ambos aspectos. La tercera fase, de proyeccién, donde se disefian las acciones para
el desarrollo de los productos, y la cuarta fase, de implantacién, donde se pone en

marcha los proyectos seleccionados.

Esta tecnologia esta disefiada para productos que abarquen un territorio o region que
no es del conocimiento de los clientes potenciales, 0 sea que esta pensada en su
conjunto para el mercado internacional. La tecnologia es interesante aunque no se
ajusta a los requerimientos de la investigacion ya que no es de interés crear un

producto territorial en toda su dimension para el mercado interno.

Por su parte Funcia C. y Col. (2010) plantean un procedimiento denominado
“Metodologia para la mejora o disefio de productos turisticos y su comercializacion”
(MEPROTUR), que abarca los principales pasos abordados por la mayoria de los
autores mencionados, y lo hace con coherencia, l6gica y descritos de una forma

sencilla.

Esta metodologia comprende cinco etapas, estructuradas en forma de sistema entre
Si y una sexta etapa de evaluacion, que esta presente en las cinco anteriores y de

forma general. Dichas etapas se describen a continuacion:

1. Determinar oportunidades, el ¢por qué? de la mejora o disefio de productos
turisticos. En esta se realiza un analisis de las demandas del mercado, realizando
una segmentacion del mismo para enfocar el proceso de disefio al publico
objetivo. Otros de los aspectos es la oferta de productos existentes, a través de
un pequefio analisis de la cartera de productos de la instalacion, analisis de la
situacion de los competidores y por Uultimo determinar las oportunidades
existentes, utilizando para ello la via del analisis DAFO (Oportunidades y

Amenazas del entorno, y Debilidades y Fortalezas para llevar a cabo el proyecto).

2. Estructurar el producto, el ¢qué ofrecer? y el ¢para qué? en la mejora o disefio de
productos turisticos. En esta se evallan las potencialidades del territorio para el
disefio del producto, los atractivos y actividades a realizar. Se generan las ideas
de productos a través de una tormenta de ideas, con la participaciéon de un grupo

de expertos, luego de definido el objetivo del producto. Se define el mix de



servicios, asi como el equipamiento e infraestructuras necesarias para la

estructuracion del producto.

3. Proceso de prestacion, ¢como hacer? la mejora o disefio de productos turisticos.
Para el correcto desarrollo del proceso de prestacion del producto turistico la
metodologia propone que se definan las vias de acceso y los medios de

transporte, los servicios de restauracion y alojamiento.

4. Precio y analisis medioambiental, ¢, cuanto vale? el producto mejorado o el nuevo
producto. Es donde se realizan los calculos econdmicos y se define el precio del

producto. Ademas se realiza un analisis de la situacién medioambiental.

5. Distribucién-comunicaciéon, ¢donde distribuir? el producto turistico obtenido y
¢.como darlo a conocer? Es donde se trazan las estrategias de distribucion y
comunicacién que se deben realizar en las agencias de viajes, a través de los
turoperadores e Internet, definiendo las acciones promocionales y el mix

comunicacional del producto, estableciendo el posicionamiento del mismo.

6. Evaluacién: en esta etapa, la ultima del proceso, se exponen los resultados del
control parcial por etapas y, a partir de éste se realiza el control final del producto

a través del método de expertos.

Esta metodologia de Funcia no presenta especificidades que entren en contradiccion
con lo que se pretende alcanzar y por otra parte es la que se utiliza en el Ministerio
de Turismo para el disefio o mejora de productos turisticos. MEPROTUR propicia la
materializacion de una mejor gestion de la actuacion de los gestores del proceso de
disefio, en aras de satisfacer las necesidades de los clientes a través de una oferta

de productos pertinentes, competitivos y sostenibles.

No obstante se detectan una serie de insuficiencias que no permiten el uso de esta
metodologia tal y como esta estructurada para lograr el objetivo de la propuesta
como aporte en la presente investigacion. No se establece la necesidad de utilizar un
equipo de trabajo que desde la primera etapa de la metodologia aporten a la
creacion del producto, no existe una etapa de preparacidon que capacite a los
involucrados en la creacion que les permita una adecuada comprension del objetivo

de la creacion del producto turistico y carece del método de autoevaluacion para



lograr una adecuada retroalimentacion del proceso de desarrollo. Lo anterior
establece que la autora de esta tesis utiice MEPROTUR como base para desarrollar

un nuevo procedimiento para crear excursiones.

A continuacion se fundamentan las modificaciones a la metodologia de Funcia para
convertirla como aporte metodolégico en una nueva, propia para disefiar productos

turisticos para el mercado interno que cuenta con siete etapas.

Primeramente la necesidad de trabajar con un equipo de trabajo, pues aun cuando

una persona con experiencia en el entorno de la comercializacion de productos

turisticos, puede aplicar esta metodologia y lograr productos atractivos y factibles, la

autora considera que un procedimiento que contemple el trabajo colectivo de un

equipo desde el inicio es necesario por diversas causas:

e En Las Tunas no existe una agencia de viajes conformada con toda su estructura
comercial, sino representaciones de agencias que tienen sus oficinas centrales en

Camaguey y Holguin.

e Un equipo de trabajo permite la inclusion de recursos humanos con experiencias
en actividades diversas como la comercializacion, la economia, el medio

ambiente, entre otros.

e Para la segunda etapa que se denomina “Determinar oportunidades”, es
necesario un analisis DAFO, el cual no debe realizarse por una sola persona.

Otra modificacién esta en la necesidad de crear una etapa de preparacion que seria
la primera de la metodologia. La modificacion de la metodologia para que sea
trabajada por un equipo es causa de esta modificacion que resulta imprescindible
para que todos los miembros del equipo obtengan el mismo grado de informacion,
sean capacitados adecuadamente en los pasos a seguir de la metodologia y su labor
sea eficiente.

Como la propuesta de la investigadora es crear productos turisticos para el mercado
interno, se considera que la etapa de preparacion es tan importante como las demas
de la metodologia y garantiza que todos los miembros del equipo conozcan a
profundidad el por qué de la orientacibn a este mercado. La capacitacion que se



brinda en esta etapa sera precisa para evitar errores y delimita los objetivos que se
persiguen, para crear productos que se adecuen a las necesidades del mercado

interno.

Por ultimo se modifica en la metodologia base la ultima etapa que es de evaluacion,
debido a la necesidad de utilizar la autoevaluacion. Se asume que esta sea
trabajada por el equipo que luego de implementar la metodologia, revise cada etapa
mediante una lista de chequeo. Se sugiere esta modificacion porque al tenerse un
equipo de trabajo, este puede realizar una autoevaluacion y determinar sus aciertos y

desaciertos en la aplicacién de la metodologia.

Se consideré por la autora que no es necesario utilizar el método de expertos para
evaluar el producto turistico finalmente disefiado como establece MEPROTUR, ya
gue se puede lograr el mismo objetivo de evaluacion con un método menos complejo
y da la posibilidad al propio equipo de trabajo de autoevaluar el resultado, al contar

con la mayor experiencia y conocimiento de este nuevo producto.

Por otra parte, el quipo de trabajo se enfocara en la creacion de recorridos de
lugares, que ya existen; por lo que no sera necesario un analisis profundo con el
método de expertos, pues esta excursion tiene menos nivel de complejidad que la
creacion de un producto tangible como un hotel o restaurante, que conlleva la
aplicacion de conocimiento de multiples profesiones como la arquitectura o el disefio

industrial, la decoracioén, entre otros.

Este aporte, que se titula “Metodologia para el disefio de productos turisticos para el
mercado interno”, tendra una descripcidbn de todas sus etapas en el segundo

capitulo, asi como de su relacion metodoldgica con el mercado interno.
Conclusiones parciales del capitulo 1

e Los fundamentos de la gestion del producto turistico evidencian una relacién
directa con el marketing, como proceso que proporciona las bases para
desarrollar el producto que responda a las demandas de clientes, para atraer el
mercado con calidad. Este proceso es una filosofia de las empresas del turismo,
que deben asumir todos sus trabajadores.



e El producto turistico es el conjunto de bienes y servicios que se ponen a disposicion
de visitantes para su consumo directo, producidos por diferentes entidades, donde
el atractivo es el principal elemento que capta la atencion del cliente y en torno al
cual giran las prestaciones, pero que el turista lo percibe como uno sélo. Como el
producto es tan diverso se estudia desde sus caracteristicas, componentes y
clasificaciones, que pueden brindar una vision mas amplia de su significacion e

importancia.

e Se analizan diversas metodologias y procedimientos para el desarrollo de
productos turisticos que a nivel nacional e internacional aportan nuevos enfoques,
se aporta una nueva metodologia titulada “Metodologia para el disefio de
productos turisticos para el mercado interno” ajustada a las condiciones actuales

y territoriales de la gestion del producto para este mercado.



CAPITULO 2. DISENO DE PRODUCTOS TURISTICOS PARA LA GESTION DEL
MERCADO INTERNO EN LAS TUNAS

El capitulo es contentivo de una caracterizacion de la gestion del producto turistico
actual y su orientacion al mercado interno en Las Tunas, el disefio de nuevos
productos turisticos en la gestion del mercado interno en Las Tunas Yy los resultados
de la evaluacion de la pertinencia de los disefios propuestos para la gestién del

mercado interno en Las Tunas.

2.1. Caracterizacion de la gestion del producto turistico para el mercado interno

en Las Tunas

Antes de proceder a brindar los resultados de la caracterizaciobn, se exponen
brevemente como ejemplos algunos referentes tedricos del comportamiento del
mercado interno, que a nivel internacional y en Cuba corroboran la importancia de la
gestidon del producto turistico orientado hacia este, los que no siempre se tienen en
cuenta por los responsables y principales actores de dicha gestion en Las Tunas.

En el articulo Elementos del Turismo Interno de Pierret F. (2011), Director Ejecutivo
de la OMT, el turismo interno, histéricamente hablando, es de hecho la primera forma
de turismo que se practicaba y hoy sigue siendo responsable de la mayor parte de
esta actividad. De acuerdo a este autor las caracteristicas fundamentales de este

mercado, especialmente cuando se compara con el turismo internacional, son:

e Los turistas nacionales conocen el destino, su lenguaje, costumbres, leyes, clima,
y su contexto cultural. Esto repercute en que como regla general, estos son mas
exigentes, sobre todo, cuando se trata de la calidad de los productos, y con

respecto a sus derechos de proteccion al consumidor.

¢ De las cuatro motivaciones principales de los turistas (descubrimiento, encontrarse
con otros, experimentar algo unico, descansar) las dos Ultimas son muy
importantes entre los turistas nacionales y buscan una amplia diversidad de tipos
de destinos y actividades, por lo que la gama de ofertas de productos debe ser lo
méas amplia posible.



e Los destinos nacionales estan mas cerca, las visitas son mas frecuentes y hay

mas estancias de repeticion. El transporte terrestre se utiliza predominantemente.

e El coste de los viajes es menor que al hacer turismo internacional, los viajeros
nacionales buscan la mejor relacion precio-calidad, o con frecuencia el precio mas

bajo posible, en todos los segmentos de la cadena de valor del turismo.

En Cuba existen algunos estudios que describen el comportamiento de los turistas
nacionales y aunque la bibliografia es exigua, se destacan algunas caracteristicas a
tener en cuenta brindadas en investigaciones de Escalona R. (2011) y Bermudez R.
(2016).

Los clientes de turismo interno en Cuba utilizan como via los buroes de turismo y
agencias de viajes para reservar la opcion deseada. Entre sus principales
motivaciones estan: ocio, recreo, lunas de miel y cumpleafios, con precios atractivos.
Viajan generalmente en parejas, familia o grupos de amigos, en muy pocas
ocasiones lo hacen en solitario. Viajan fundamentalmente en los meses de junio,

julio, agosto y los fines de semana en estancias de 2 a 4 noches.

La provincia de Las Tunas aparece en el mapa del producto turistico cubano para el
mercado internacional con la apertura del Hotel Covarrubias de la cadena Gran
Caribe en 1999 que posteriormente pasaria a la cadena hotelera Cubanacéan;
ademas de la ampliacién de los servicios del Hotel Las Tunas de la cadena Islazul al
turismo internacional, mientras que otras cadenas turisticas extra hoteleras como
Palmares, Caracol, Transtur y Emprestur ya se habian introducido en el territorio. En
el 2008 se abre el tercer hotel del territorio tunero, el Cadillac, perteneciente a la
cadena Islazul y aparecen puntos de ventas de agencias de viajes en el Hotel Brisas
Covarrubias para atender a los clientes internacionales que alli se hospedaban.

El sector del turismo en Las Tunas, gestionado por la Delegacion del Ministerio de

Turismo, tiene entre sus objetivos estratégicos:
« Disefiar y concretar una comercializacion mas eficiente del producto turistico.

« Incrementar y diversificar una oferta turistica mas competitiva.
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El territorio cuenta con una capacidad hotelera de 330 habitaciones distribuidas en
dos polos: de playa, el Hotel Brisas Covarrubias para una capacidad total de 180
habitaciones; y de ciudad, el Hotel Las Tunas con 142 habitaciones y el Hotel
Cadillac con ocho habitaciones.

Esta oferta ha sido complementada con opciones extrahoteleras vinculadas a
atributos de naturaleza, nautica, historia y la cultura local. Se destaca como producto
de naturaleza, el recorrido “El Reino del Cocodrilo”, en el Monte Cabaniguan. Otras
actividades especializadas del ecoturismo que se realizan en el territorio, son la caza
y la pesca deportiva.

La red extrahotelera de la region turistica se encuentra situada fundamentalmente en
Covarrubias y los municipios de Las Tunas y Puerto Padre, integrada por
infraestructura nautica, discotecas, clubes nocturnos, restaurantes, kioscos en areas
de playa, y otros.

La Sucursal Extrahotelera de Palmares Las Tunas, adscripta al Grupo Empresarial
del mismo nombre, ofrece diversidad de productos y servicios gastronOmicos y
recreativos a traves de 24 instalaciones, expandidas en los municipios de Las Tunas
y Puerto Padre.

Por su parte la Sucursal Comercial Caracol aglutina 14 tiendas orientadas al turismo
que ofrecen la venta de productos de alta calidad entre los que se pueden mencionar
confecciones, calzado, perfumeria, productos alimenticios, entre otros.

Los servicios de transportacion en émnibus y renta de autos corren a cargo de la
Sucursal Transtur Las Tunas. Para ello cuenta con tres puntos de renta en la ciudad
de Las Tunas, dos en la ciudad de Puerto Padre y con un parque de omnibus
climatizados que permiten brindar servicios de transfer, excursiones y recorridos.

Por su parte la empresa de Campismo Popular en Las Tunas cuenta con dos
instalaciones extrahoteleras y seis de alojamiento para un total de 268 cabafas con
1056 capacidades, distribuidas en cinco de los ocho municipios del territorio.

Los servicios de apoyo estan conformados por Emprestar Las Tunas, Inmobiliaria, y
representaciones del Grupo de Electrénica para el Turismo, un Centro de
Capacitacion de Hoteleria y Turismo, dos Centros de Informacién Turistica vy la
Agencia Empleadora del Turismo.



Asi mismo se destaca el sector no estatal, donde radica la mayor capacidad de
alojamiento de la provincia con unas 500 habitaciones, y el crecimiento de otros
servicios asociados como restaurantes privados y el alquiler de transporte.

Con esta infraestructura creada la comercializaciéon de productos turisticos para el
mercado interno se comienza a potenciar desde el 2008. Los clientes nacionales ya
disfrutaban de servicios extrahoteleros, por ejemplo las instalaciones de Palmares y
Caracol. Bajo esta premisa, se comienzan a gestionar ofertas para el mercado
interno a través de la agencia de viajes Ecotur que radica en el Hotel Tunas,
representaciones de Havanatur (en la ciudades de Las Tunas y Puerto Padre), Viajes
Cubanacan (en la ciudad de Las Tunas) y afios mas tarde se incorpora agencia

comercializadora de Campismo, Cubamar.

En el 2010 se traza una estrategia comercial que corrobora la importancia que el
mercado interno tiene para Cuba y su desarrollo turistico, donde se trazan las pautas
para gestionar este mercado, con acciones comerciales y de comunicacion, entre las
qgue se encuentran: diversificar e incrementar las ofertas, asi como la creacion de un

sistema de informacion y comunicacion con el cliente.

En documento no se especifican los estudios necesarios para identificar las
expectativas de este segmento y en Las Tunas, alun cuando se han realizado

acciones en respuesta a la estrategia, son insuficientes.

En el estudio realizado se aprecia ausencia de una gestion del mercado interno bien
estructurada en el sector turistico de Las Tunas, no existen suficientes alianzas entre
entidades que con ofertas atractivas y no se identifica como necesidad el estudio de

tendencias del mercado interno para brindar un servicio de mayor calidad.

El estudio de las ofertas que brindan las tres agencias comercializadoras para el
mercado interno en Las Tunas, demuestra la falta de variedad, pues solo se
comercializan hoteles y transporte y no incluyen la visita a sitios de interés historico,
cultural, o de otro tipo. No existen opciones que respondan a ciertos segmentos del
mercado interno y no se proyecta diferenciacion del producto turistico, desde su

disefio y orientacion, como se puede observar a continuacion:



La agencia de viajes Ecotur, ofrece la posibilidad de reservar alojamiento en los
hoteles de toda Cuba, ademas comercializa en modalidad de excursion el
alojamiento en hoteles todo incluido, mas el transporte en destinos cercanos a Las
Tunas, como Santa Lucia en Camagiey, playas de Holguin y en Hotel Brisas

Covarrubias en Las Tunas.

La agencia Viajes Cubanacéan, oferta con alguna diferencia en el precio los mismos
productos que Ecotur, asi como el servicio de transporte a través de Conectando
Cuba, y la agencia Havanatur ofrece igualmente los mismos productos de

alojamiento, ademés de boleteria aérea (Ver anexo 2).

Estas agencias, de forma general, organizan lanzamientos de ofertas, con frecuencia
hacen descuentos en determinadas fechas como una forma de atraer clientes, pero
son limitadas las acciones para identificar intereses y motivaciones de los

consumidores.

Sin embargo cuando se analizan los reportes de ingresos de dos de estas agencias,
se asevera la importancia que reviste el mercado interno en Las Tunas, pues
generan significativos ingresos. En Ecotur Las Tunas los ingresos generados por el
mercado interno en el afio 2013 fueron de 268 792.30 CUC, en el 2014 de 260
645.00 CUC y en el 2015 de 247 519.85 CUC. Por otra parte el reporte de ingresos
de Viajes Cubanacan muestra que en el 2013 ascendieron a 232 000.00 CUC, en el
2014 a 168 475.00 CUC y en el 2015 a 250 000.00 CUC.

En Las Tunas se escoge para realizar el perfil del turista de mercado interno la
oficina de Infotur, que surge en el 2008, en coincidencia con el mismo afio que se
abren las ofertas turisticas a este mercado. Al ser el centro de informacion por
excelencia, a este acceden clientes de este mercado en busca de informacion para
disfrutar de algun producto turistico, donde las informadoras brindan los detalles de

las ofertas de los puntos de venta de las agencias de viajes.

Las ofertas se diferencian en precio y en algunas facilidades que brindan los hoteles
a una agencia especifica, pero no existe diversificacion y por este motivo resulta
complejo satisfacer las demandas del mercado interno y lograr, al mismo tiempo, que

la agencia sobresalga por su oferta.



Infotur en Las Tunas, atiende el sistema de informacién al Vvisitante
fundamentalmente en los tres hoteles, los buros de ventas de agencias de viajes, los
puntos de rentas de Transtur, asi como eventos del territorio. Desarrolla ademas
acciones de promocion a través de los sitios digitales de la Oficina Nacional de

Informacién Turistica, Cubatravel, redes sociales en Internet y la prensa local.

Entre los afios 2011 y 2014 Infotur en Las Tunas comercializé los productos para el
mercado interno de las tres agencias que tienen representacion en el territorio, esto
permiti®6 un acercamiento efectivo y acceso a la informacion real de la oferta
orientada al mercado interno. El cliente prefiere acceder a esta oficina de visitar las
agencias pues se le ofrecen los diferentes precios y luego desplazarse hacia la

opcion escogida.

Infotur Las Tunas, cuenta con dos oficinas en lugares de adecuado acceso, con
buenas condiciones para la atencion al cliente, unido al conocimiento que tienen los
clientes del trabajo de este centro de informacion, facilita la asistencia al mercado

interno.

Desde el afio 2012 hasta el mayo del 2016 se han acercado a la oficina un total de
6001 clientes y se ha incrementando la cifra de un afio a otro como se muestra a

continuacion.

Anol/clientes

Diciembre 2013 2014 2015 Mayo
2012 2016

Clientes de Mercado 82 1560 1780 1853 726

Interno

Tabla 2.1. Clientes de Mercado Interno en Infotur Las Tunas por afio. Elaboracion propia.

A la Oficina de Infotur Las Tunas los clientes del mercado interno acuden en mucha
mayor proporcion que los del turismo internacional a pedir informacion sobre ofertas
turisticas que se pueden adquirir en las agencias de viajes del territorio, como se

aprecia en la siguiente tabla.
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Tabla 2.2. Visitantes atendidos en Infotur Las Tunas. Abril 2016. Fuente Registro de
visitantes Infotur.

De acuerdo a la guia de observacion (Ver anexo 3) aplicada en Infotur Las Tunas las

principales demandas de estos clientes son sobre visitas a ciudades (destinos),

excursiones a hoteles de modalidad todo incluido, ofertas para quinceaferas y luna

de miel. Esto se corrobora en la siguiente tabla, donde se escoge el mes de abril.

.

e

B Destinos (135)
Alojamiento (90)

Il Actividades (57)

Hll Comunicaciones (12}
Comida (10)

Il Transporte (6)
Cultura (3)
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Informacion
Destinos
Alojamiento
Actividades
Comunicaciones
Comida
Transporte
Cultura
Compras

Recreacion

135
a0
57
12
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Cantidad Porciento

4272 %
2848 %
168.04 %
3.80 %
3.16 %
1.90 %
0.95 %
0.63 %
0.32 %

Tabla 2.3.Temas mas demandados en Infotur Las Tunas. Abril 2016. Fuente Registro de
visitantes Infotur.

Para establecer los patrones que sigue el mercado interno en Las Tunas se hace

necesario contar con un perfil de este segmento, de forma que se puedan investigar



intereses y motivaciones de este mercado y realizar una toma de decisiones

adecuada a las demandas de este cliente.

Para establecer la poblacién sobre la cual trabajar con la encuesta (Ver anexo 4)
para el perfil del cliente de mercado interno se reviso el sitio de estadisticas de la
Oficina Nacional de Informacién Turistica. En este se comprueba que desde octubre
del 2014 hasta octubre del 2015 la cifra de clientes de este mercado que acudieron

en Las Tunas para interesarse por acceder a las ofertas turisticas fue de 1063.

De esta cifra como la poblacion y se establece, mediante la tabla para determinar el
tamafio de la muestra extraida de poblaciones finitas para margenes de error del 1 al
10% en la hipétesis de p = 50% (Ver anexo 5), que la muestra debe de ser de 91

individuos para un margen de error de +- 6%.

Con la finalidad de obtener resultados mas especificos se determina que la muestra
se divida por género y por edad, al compartimentarse estos resultados podemos
apreciar los intereses de jovenes y adultos, o de mujeres y hombres. La muestra se
divide en cuatro grupos de alrededor de 23 individuos cada uno: ler grupo de
hombres de menos de 40 afos, 2do de hombres de mas de 40 afios, 3ro de mujeres

de menos de 40 afios, y el 4to de mujeres de mas de 40 afios.

Se determina que la encuesta debe de realizarse en un periodo no mayor de un afo
y no menor de seis meses para obtener resultados en diferentes épocas del afo, ya
que la poblacién se determind en el transcurso de un afio. La encuesta se comienza

a trabajar a partir de noviembre del 2015, hasta julio de 2016.

Aln cuando la muestra es de 91 individuos, se decide aplicar la encuesta a 100
clientes para lograr un trabajo mas completo en la tabulacién con el programa SPSS.

De los resultados de la encuesta se concluyé que:

De los encuestados el 42,0 %son hombres y 58,0 % mujeres. El 23 %con edad de 18
a 35 afos, el 59 %de 36 a 60 afios y el 17 %mas de 60 afios. Todos con lugar de

residencia en Las Tunas.

El 31,0% son médicos; el 26,0% trabajadores por cuenta propia; el 14,0 %

profesores; el 14,0 %trabajadores estatales en general; el 5,0 % jubilados; el 4,0



%amas de casa y el 6 % no trabaja. Un 43 % del total ya habia disfrutado de ofertas
turisticas una vez, el 44 %dos veces, un 7 % mas de dos veces y un 6 %se venian a

informar por primera vez.

En la primera pregunta, los clientes que ya habian disfrutado de ofertas mencionan
como aspectos positivos disfrutar del paquete de precio Unico en la modalidad todo
incluido (27 %), conocer un lugar nuevo (10 %), disfrutar de la playa(6 %), las

comodidades del hotel (30 %), la recreacion (1 %) y la calidad del servicio (26 %).

Los aspectos negativos se comportaron de la siguiente forma: el alto precio de la
oferta (65 %), la baja calidad del servicio (13 %) y la diferencia en la atencién entre
cubanos y extranjeros (22 %).

En la segunda pregunta sobre lo que no debe faltar en una excursion, se destaca
como respuesta: que el precio sea economico donde un 33,2 %de los encuestados lo
cualific6 como muy importante y un 20,0 % como més importante. El parametro que
sea una nueva oferta, fue calificado por un 35,2 % como muy importante y por 43,5
%como mas importante. La buena calidad del servicio fue encontrada como mas
importante por un 26,4 %; que el lugar tenga las comodidades necesarias fue
calificado de importante por un 51,2 %; que sean lugares de alto valor de belleza
estética, natural u otro fue calificado de importante por un 21,5 %.

En la tercera pregunta, sobre los lugares especificos que deseaban visitar se
destacan el Santuario del Cobre (40 %), Baracoa (16 %), Camagiey (18 %) y el 11
% refiri6 que deseaba visitar algo nuevo, ciudades renovadas o lugares de
naturaleza. Ademas se mencionaron las playas de Camagtey (2 %) y Santiago de
Cuba (4 %), la ciudad de Holguin (1 %), Pinares de Mayari (4 %), Chorro de Maita (1
%) y el Parque Baconao (3 %).

En la cuarta pregunta, los encuestados encontraron como muy importante conocer,
nuevos lugares (33,7 %), el patrimonio historico-cultural del lugar visitado (37,0 %),
disfrutar del tiempo libre con la familia y amigos (29,3 %). Como mas importante los
clientes sefialaron, descansar o relajarse (55,4 %), conocer nuevos lugares (43,5 %)
y disfrutar del tiempo libre con mi familia y amigos (28,3 %). Como importante los

plantearon disfrutar de la naturaleza, como playas, montafias, rios entre otros (23,9



%), disfrutar del tiempo libre con mi familia y amigos (38,0 %), buscar entretenimiento
o diversion (25,0 %).

En la quinta pregunta, el 41 % manifestd que sus necesidades de informacién habian
sido satisfechas, el 23 % dijo que no y el 36 % expresd que solo a veces y en la
sexta pregunta, el 32 % manifestd que la decision del viaje fue por recomendacion de
amigos y familiares, el 24% por recomendacion de agencias de viajes, el 17 % por

Internet y el resto por informacion general.

En la séptima pregunta, manifestaron en el 82 %, que comprarian la excursion que
cueste menos de 100 CUC, lo que puede estar dado por la subjetividad de que al
responder una encuesta, traiga como consecuencia que bajen el precio de las

ofertas. El resto (18 %) estuvo dispuesto a pagar entre 100 y 300 CUC.

Sin embargo en la octava pregunta sobre la duracién de la excursion el 76 % prefirid
las excursiones de dos a tres dias y 14 % de cuatro dias o mas y solo el 10 % prefirid
excursiones de un dia. El resultado de esta pregunta entra en franca contradiccion
con el resultado de la pregunta anterior ya que mientras mas dias tenga una

excursion mas cara sera.

La pregunta 9 sobre si optaria por repetir su visita en los préximos tres afios, dio
como resultado que el 91 % se expresara positivamente y el 9 % no respondiera.

En resumen los resultados de la encuesta alertan sobre la necesidad de un estudio
profundo y continuado sobre los productos turisticos disefiados para el mercado
interno en Las Tunas. Se sefala que los clientes que mas se acercan a Infotur para
preguntar son médicos, trabajadores estatales y por cuenta propia. Existe alta
repetitividad y deseos de conocer sobre los productos turisticos. Los aspectos
negativos a que se refieren los encuestados son en general la mala calidad de la
oferta en contradiccion con el alto precio del producto. Vale sefalar que los clientes
priorizan entre sus intereses, el precio sea econdmico, que sea una nueva oferta y la

calidad del producto.

Los encuestados manifiestan entre sus principales motivaciones conocer nuevos
lugares, conocer el patrimonio histérico cultural y descansar o relajarse. En su

mayoria deciden viajar por recomendacion de amigos y familiares. Por otra parte los



encuestados manifestaron la importancia de que la opciébn sea econdmica y que
deseaban excursiones de dos dias o0 mas. En general estos resultados brindan

informacion a tener en cuenta sobre los intereses del mercado interno en Las Tunas.

Para complementar el resultado del perfil realizado se decide entrevistar (Ver anexo
6) a directivos del area comercial del sector turistico en Las Tunas, con el objetivo de

tener una vision mas amplia de la gestion del producto orientado a este segmento.

Al preguntarles sobre las fortalezas y debilidades que persisten en la gestion del
producto orientado al mercado interno en Las Tunas se mencionaron como puntos
fuertes: la localizacion de los buros de agencias de viajes, muy céntricos y donde los
trabajadores son profesionales.

Entre las debilidades se mencionan: el no ofrecer excursiones a destinos lejanos,
pues el transporte encarece la oferta; comercializadores con insuficientes
conocimientos sobre los diferentes destinos turisticos; no existen datos actualizados
en las agencias de viajes de los servicios de instalaciones turisticas, pues no se les
dan catalogos ni se priorizan a estos buros con la informacion; no existe un
procedimiento metodolégico propio para la gestion del mercado interno y como
directiva en la agencia de viajes el precio se debe cotizar con un 10 % de ganancia;
es insuficiente la diversidad de las ofertas y no se ajustan a los intereses y

necesidades del mercado interno.

Asi mismo, que en Viajes Cubanacan no se tiene condiciones para brindar un
servicio de calidad; no se cuenta con una agencia de viajes reconocida, solo buros
de venta. La agencia de viajes Cubamar solo tiene contratos con campismo y solo

comercializan paquetes de alojamiento.

Al pedirles a los directivos que mencionen que insuficiencias persisten en la atencion
del mercado interno en el area comercial de turismo en Las Tunas, exponen que no
existe diversidad en la oferta y que las excursiones son repetitivas afo tras afio. Por
otra parte no existen excursiones con guia turistico; no se materializan ofertas para
fechas especiales, o se comercializan muy cercana la fecha, sin una promocion

eficaz que llegue a los clientes.



Al preguntarles sobre el disefio de productos turisticos dirigidos especialmente para
el mercado interno, proponen los circuitos de lugares de interés cercanos,
excursiones con atractivos mas alla del hotel todo incluido, que pueden ser visitas
por un dia a destinos cercanos; y tener en cuenta que este mercado es sensible al

precio.

Por ultimo al responder si consideran que una diferenciacion de ofertas y precios
para el mercado interno se puede aplicar objetivamente, explican que las ofertas se
denominan como econdmicas, por esto se entiende que hay diferencia de precios,
entre la oferta y reservar en hoteles directamente. Sin embargo cada dia los precios
para este mercado van en ascenso, y no existen alternativas econOmicas, ni se

busca atraer un nicho de mercado virgen aun.

Estos resultados corroboran la necesidad del desarrollo de productos turisticos

orientados al mercado interno en Las Tunas, objetivo de la presente investigacion.
2.2. Disefio de productos turisticos para el mercado interno en Las Tunas

Para el desarrollo de la presente investigacion se disefio una nueva metodologia que
toma como base la metodologia de Funcia C. y Col. (2010). Este nuevo aporte con el
titulo “Metodologia para el disefio de productos turisticos para el mercado interno”
consta de siete etapas y quince pasos, como se describe a continuacion:

Primera etapa. “Preparacion”. Consta de dos pasos. El primero es estructurar de
acuerdo a la necesidad detectada el equipo de trabajo, donde se involucren tantos
expertos como sea necesario para lograr que el producto quede con el mejor
acabado posible. El segundo paso es la capacitacion del equipo en varios talleres
donde se les presenta el objetivo de la aplicacion de la metodologia y la informacion
necesaria para el trabajo de disefio, explicandoles la estructura de la metodologia y
como proceder en cada etapa. El equipo de trabajo determina las regularidades que

debe cumplir el producto disefiado.

Segunda etapa. “Determinacion de oportunidades”, a partir de esta etapa es el
equipo de trabajo el que desarrolla las etapas y pasos de la metodologia. Cuenta con
cuatro pasos: el primero es la conformacion y andlisis de la matriz DAFO, donde se

determina la estrategia a seguir de acuerdo a sus resultados. El segundo paso es el



andlisis de las demandas del mercado interno, realizando de ser necesaria, una
segmentacion del mismo para enfocar el proceso de disefio al publico objetivo. En el
tercer paso se examinan los productos existentes para el mercado interno en el
territorio objeto de trabajo y en el cuarto paso se analiza en qué situacion se

encuentran los competidores.

Tercera etapa. “Estructuracion del producto turistico”, cuenta con dos pasos. El
primero es la definicion del objetivo y el concepto del producto turistico para el
mercado interno, donde se determinan atractivos y servicios complementarios, a
través del andlisis de las potencialidades existentes. El segundo paso desarrolla el
mix de los servicios, donde se seleccionan los mas adecuados de acuerdo al objetivo
del producto. En esta etapa se necesita una gran dosis de innovacion y creatividad
por parte del equipo de trabajo. Se pueden desarrollar tormentas o lluvias de ideas o

busquedas de otras experiencias en el disefio de productos turisticos.

Cuarta etapa. “Proceso de prestacion”, con un solo paso, donde se definan los
prestatarios que requiere el producto que se esta disefiando, los que pueden ser 0 no
propios del sector del turismo, que den respuesta a las expectativas del mercado

interno.

Quinta etapa. “Precio y analisis medioambiental”, consta de dos pasos, el primero
analiza los costos para determinar el precio del nuevo producto, se realizaran otros
calculos economicos de ser necesario. El segundo paso realiza el analisis

medioambiental del producto, donde se pueden sugerir vias para su mejora.

Sexta etapa. “Distribucion-comunicacion”, consta de dos pasos, el primero define los
canales de distribucion y las estrategias a seguir. El segundo paso, determina las
estrategias de comunicacion y de ser necesario define el presupuesto para
posicionar el producto. Cuando esto ocurre se debe analizar la quinta etapa con el
presupuesto de comunicacién afiadido para establecer la factibilidad real del
producto.

Séptima etapa. “Evaluacion”, consta de dos pasos, el primero es la aplicacion de la

lista de chequeo (Ver anexo 7) para evaluar el desarrollo de la metodologia en cada



etapa. De ser satisfactoria la evaluacidon se procede al segundo paso donde el equipo
de trabajo sugiere otros métodos de evaluacién para el producto disefiado.

Esta metodologia favorece la materializacion de una mejor gestion del producto
turistico para el mercado interno desde su disefio a través de una oferta de productos

pertinentes, competitivos y sostenibles.
Disefio de productos propuestos

Como resultado de la presente investigacion se disefian dos nuevos productos
turisticos para el mercado interno que se proponen como aporte, los que podran
incrementarse en el futuro en la medida que se vayan aplicando y comercializando
por las agencias de viajes del territorio, pues de seguro surgiran nuevas demandas y

expectativas de este mercado.

La aplicacion de la metodologia parte de un estudio realizado en Infotur Las Tunas,
donde se obtuvo el perfil del mercado interno, que adquiere relevancia para el disefio
de los productos. Se parte del fundamento del marketing de que se debe crear lo que

los clientes necesitan.

NOMBRE DEL PRODUCTO 1: Camagiiey Unico
Etapas de disefo

1. Preparacion

Paso 1. En este momento se decide crear un equipo de trabajo de siete
especialistas: tres en comercializacion del producto turistico de las oficinas de Infotur
de Camaguey, Las Tunas y Granma respectivamente, un comercializador de una
agencia de viajes del territorio, un directivo de sector turistico en Las Tunas, un
profesor de Centro de Capacitacion del Turismo en Las Tunas de la especialidad de

Mercadotecnia y un profesor de la carrera de Turismo de la Universidad de Holguin.

Paso 2. Se le presenta al equipo de trabajo, mediante talleres de capacitacion el
informe de la investigacion, una caracterizacion general del mercado interno en Las
Tunas, la estructura detallada de la metodologia a aplicarse y los objetivos que se
plantea la investigadora. El equipo de trabajo determina como regularidades para el

disefio del producto las siguientes:



¢ Que responda a las expectativas y necesidades del mercado interno segun el perfil

de este segmento.

¢ Que de respuesta a las insuficiencias detectadas en la gestion del producto para el

mercado interno en Las Tunas.

e Que permita un disefio flexible, que pueda ser modificado en parte segun las

condiciones materiales y de evaluacién de las expectativas de este mercado.

Esta etapa se considera general para la creacion de los dos productos y ocurre solo

una vez durante el proceso de creacion.
2. Determinacién de oportunidades

Paso 1. El equipo de trabajo realizdé un analisis DAFO (debilidades y fortalezas en lo
interno, y oportunidades y amenazas del entorno) del proceso de gestion de

productos turisticos para el mercado interno en Las Tunas.

De acuerdo al analisis se determinan como debilidades del proceso de gestion del
producto turistico para el mercado interno: se ofrece solo excursiones de alojamiento
mMas transporte, la representacion de la Agencia Viajes Cubanacan no cuenta con el
espacio fisico ideal para prestar un servicio de alta calidad, insuficiente informacion
acerca del producto que se vende, poca flexibilidad para crear productos turisticos

para el mercado interno.

Se determinan como amenazas: el alto precio del producto turistico debido a altos
precios de los proveedores, otras ofertas de alojamiento de campismo y hoteles
gestionados por Gastronomia en Las Tunas, giras organizadas por instituciones que
no pertenecen al sector turistico con precios mas econdmicos; asi como la creacion

de negocios privados para la atencion al mercado interno.

El equipo de trabajo establece que las fortalezas de este proceso son: localizacion de
las agencias de viajes, personal altamente preparado, palpable fidelizacion de
clientes del mercado interno y la existencia de la infraestructura basica para realizar

la gestion de venta (teléfonos, materiales informativos, entre otros).

Los participantes en el analisis establecen que las oportunidades mas

representativas son: nivel adquisitivo de un sector de la poblacion que permite



acceder a las excursiones que se ofertan, lugares de alto valor patrimonial y cultural
en provincias cercanas, mayor demanda por los clientes de mercado interno de
productos turisticos en fechas especiales y vacaciones masivas, y el incremento de
las expectativas y conocimientos del mercado interno, lo que requiere atencion

personalizada.

Luego de establecidos cada uno de los componentes de la matriz, se le pide al
equipo de trabajo que categorice la interrelacion de cada una de sus variables (Ver
anexo 8) de acuerdo a su opinion, siendo 0 nula, 1 Baja, 2 media y 3 alta. El analisis
final concluye que el proceso de gestion del producto turistico para el mercado
interno en Las Tunas se encuentra en el cuadrante dos donde la relacién fortalezas-

oportunidades tiene la mas alta puntuacion.

Atendiendo a este resultado, el equipo de trabajo recomienda una estrategia ofensiva
gue permita aprovechar las fortalezas y oportunidades actuales para disefar el
producto. Una estrategia ofensiva permitira ser mas fuertes en la penetracién del
mercado interno, con resultados significativos a corto plazo y asi minimizar las
amenazas Yy debilidades. La estrategia ofensiva consiste en la creacion de nuevos
productos turisticos que se basen en un estudio de los intereses de los clientes de

este mercado.

Paso 2. El equipo de trabajo se basé en el perfil de mercado interno realizado por la
investigadora para determinar sus intereses y caracteristicas. Los clientes de este
mercado en Las Tunas buscan durante todo el afio ofertas del sector turistico que le
permitan acceder a instalaciones turisticas y donde el precio y la lejania o cercania
del producto turistico son determinantes para que escojan la opcién que mas le

interesa.

El equipo de trabajo concluye que se demandan ofertas para ocasiones especiales
como lunas de miel, aniversarios, cumpleafos, entre otras, de acuerdo a los
resultados de las entrevistas a directivos del sector y la guia de observacion
realizada. Los clientes demandan variedad en la oferta, tanto en las actividades a

realizar como en el precio que se oferta.



Con las conclusiones de este estudio se decidid realizar un inventario de atractivos
turisticos de acuerdo a los lugares mencionados por los clientes en la encuesta, para

acercarse con mas eficiencia a las motivaciones de este segmento.

Se analizaron las diferentes potencialidades de las provincias Camagiey, Las Tunas,
Holguin, Granma y Santiago de Cuba de acuerdo a: interés al que responden;
posibilidad de incluirse en méas de un producto turistico; relacion calidad precio y

lejania.

A continuacion se relacionan las diferentes potencialidades mencionadas por los
clientes como atractivos y de acuerdo al criterio del equipo de trabajo se califican en
un rango de 1 a 5 en las diferentes categorias, siendo 1 el menos importante y 5 el

mas importante.

Potencialidad Interés al que | Posibilidad de Relacion Lejania
responden incluir méas de calidad
un producto precio

Centro Historico de 4 4 5 5
Camaguey
Playa Santa Lucia 3 3 5 4
Centro histérico de 4 4 5 5
Holguin
Pinares de Mayari 3 2 3 3
Playas de Holguin 4 4 3 4
Chorro de Maita 1 3 4 4
Santuario del Cobre 4 5 5 3
Centro Historico de 4 4 5 5
Bayamo
Baracoa 4 3 3 1
Parque Baconao 4 3 3 1
Playas de Santiago 4 3 3 1
de Cuba

Tabla 2.4. Calificacion que da el equipo de trabajo a los atractivos turisticos que se

mencionan en las encuestas aplicadas a clientes de mercado interno. Elaboracién propia



El equipo de trabajo determind la utilizacion de aquellos atractivos que tengan por lo
menos dos de las categorias evaluadas de 5 y entre estos los que mas se

mencionan en el resultado de la encuesta al mercado interno.

Para disefar los dos productos que se aportan en esta investigacion se escogieron
tres destinos (Camagiey, Granma y Santiago de Cuba) de los cinco destinos que se
analizaron. Estos destinos fueron los de mas representacion en el resultado de las
encuestas. Se descartaron en esta ocasion Baracoa, porque se encuentra muy
alejado de Las Tunas, calificado solo en rangos de 1, 3 y 4; y Holguin que fue el que

menos se menciond en las encuestas.

Paso 3. El equipo de trabajo analiza la oferta de productos existentes, la cual se
limita a la opcion de alojamiento en hoteles todo incluido, con la inclusion del
transporte en ocasiones. Son tres los principales destinos que se comercializan: las
playas de Holguin, playa Santa Lucia en Camaguey y Covarrubias en Las Tunas por
ser los mas cercanos y se abarata el transporte. Se comercializan hoteles de tres,
cuatro y cinco estrellas, y tienen mas aceptacion aquellos con alto estandar y buena

calidad en el servicio.

Paso 4. El equipo de trabajo analiza la situacién de los competidores que ofrecen
opciones de alojamiento mas econémico, pero de menor calidad como las que brinda
campismo y la comercializacién de hoteles de ciudad. Estos competidores no ofrecen
excursiones con la inclusibn de un guia que brinde informaciéon y haga mas
agradable y completo el producto turistico y tampoco explotan recursos culturales, de
patrimonio o de naturaleza. Esta etapa como la anterior se considera general para la

creacion de los dos productos y ocurre solo una vez durante el proceso de creacion.

3. Estructuracion del producto turistico

Paso 1. Se define como objetivo ofrecer un producto turistico que involucra a la
provincia vecina Camaguey, relativamente cercana a Las Tunas y con suficientes
atractivos y condiciones que demanda este mercado.

Como concepto del producto, el equipo de trabajo coincide que la visita por un dia a
la ciudad de Camagiiey es una opcidn atractiva y demandada por el mercado interno.

Camaguey, ciudad cercana, a poco mas de 120 Km., tuvo su Aniversario 500 hace



relativamente poco tiempo. Ha tenido una cuantiosa inversién en su restauracion y
en ella se pueden encontrar variadas instalaciones turisticas y recreativas para todas
las edades. Esto repercute en que una excusion puede incluir varias opciones de

visita y analizarse el costo para ofrecer precios asequibles a este mercado.

Por esta razon se determina disefiar una visita a esta ciudad para el disfrute de sus
trasformaciones, rescate arquitecténico y lugares de esparcimiento. El atractivo de
este producto es el disfrute de una ciudad renovada, con puntos de interés en

relacion con la cultura y la historia.

El centro histérico de Camaguley, declarado Monumento Nacional, es parte de una
de las primeras siete villas fundadas por los espafioles en el siglo XVI, bautizada
como Santa Maria del Puerto del Principe, y proclamada oficialmente por sus valores

excepcionales como Patrimonio Cultural de la Humanidad en el afio 2008.

Esta visita al centro histérico de la ciudad, permitira redescubrir tesoros de la historia
y la cultura, admirar la Iglesia de La Soledad, construida en los afios 1733 al 1736,
frente de la Plaza de la Soledad, conocida como Plaza del Gallo, ademas de conocer
la historia del Parque Agramonte centro fundacional de la villa y como colofén de

este recorrido una visita a la Plaza del Carmen.

En este recorrido se podran tomar fotografias a las figuras escultdricas de la
destacada artista de la plastica Martha Jiménez, que recrean personajes célebres
como el otrora vendedor de agua, el lector de periddico, las mujeres chismosas y la

pareja de enamorados.

El equipo de trabajo propone un conjunto de actividades que busca satisfacer gustos
variados para asi llegar a la mayor cantidad de clientes posibles. Ademas se incluye
un almuerzo tradicional cubano en un restaurante privado y una estancia en la

piscina del Hotel Camagiey.

Paso 2. El equipo de trabajo desarrolla el mix de los servicios como se detalla en el

programa siguiente.

Programa Hora

Salida desde Las Tunas rumbo a Camagiey en émnibus, con guia 7:30 a.m.




turistico

Entrada a la ciudad de Camagiey y visita al Ocio Club con un 9:30 a.m.
pequefio snack.

Visita al centro histérico de Camaguey: Iglesia de La Soledad, Plaza 10:15 a.m.
del Carmen, entre otros.

Almuerzo en el restaurante privado El Cubano donde se degustara 12:15 p.m.
un table que dispondra de plato fuerte a escoger, guarnicion de
vianda frita, arroz blanco o congri y ensalada de estacion, un
delicioso postre cubano y café. Tiene un liquido nacional incluido.

Disfrute de la piscina del Hotel Camaguey. 1:30 p.m.

Cena en el Hotel donde se degustara un table que dispondra de un 6:00 p.m.
entrante, plato fuerte a escoger, guarnicion de vianda frita, arroz
blanco o congri y ensalada de estacion, un delicioso postre cubano y
café. Tiene un liquido nacional incluido. Se puede disfrutar de la
mesa buffet de acuerdo al nivel de ocupacion que tenga el hotel.

Retorno a la ciudad de Las Tunas en 6mnibus. 7:30 p.m.

Tabla 2.5. Programa de la excursion Camaguiey Unico. Elaboracion propia.

4. Proceso de prestacion

Paso 1. El equipo de trabajo determiné trabajar la oferta con la agencia de viajes
Ecotur Las Tunas, ya que posee las condiciones para desarrollar el proceso de
prestacion. Se sugiere que la excursion incluya por lo menos un emprendedor del
sector privado, en este caso se inserta el restaurante EI Cubano ya que puede
brindar servicios hasta a 40 personas, el duefio tiene experiencia con el servicio para
el turismo y el lugar tiene todas las condiciones para brindar una prestacion de
calidad.

Servicio Prestatario

Transporte ida, retorno y dentro de la ciudad de Transtur. Las Tunas.
Camaguey.

Merienda. OcioClub de Palmares.
Almuerzo. Restaurante Privado El
Cubano.
Disfrute de la piscina. Islazul Hotel Camaguey.
Cena. Islazul Hotel Camaguey.
Guia turistico. Agencia de Viajes Las

Tunas.




Tabla 2.6. Proceso de prestacion de la excursion Camagiiey Unico. Elaboracién propia.
5. Precio y andlisis medioambiental

El precio se analiz6 de acuerdo a la Ficha Técnica de Precios de Ecotur Las Tunas,

con un interés del 10 %.

Servicios Precio en CUC
Transporte ida, retorno y dentro de la ciudad de Camagiey 7.00
Merienda 2.30
Almuerzo 7.00

Disfrute de la piscina -

Cena Hotel Camagiey 7.00

Guia turistico -

Precio total 24.00

Tabla 2.7. Precio de las diferentes prestaciones de la excursion Camagiiey Unico.
Elaboracién propia.

El precio se redondea a 24.00 CUC que se considera econdmico y de acuerdo al
rango que expresaron los clientes que estarian dispuestos a pagar.

El equipo de disefio proyecta utilizar 6mnibus de Transtur de 16 plazas, por ser los
que existen en mayor cantidad en Transtur Las Tunas. Para determinar el punto de
equilibrio se utiliza el método empleado por las agencias de viajes (Ver anexo 9)
donde se estable en el pax 12

Paso 2. El equipo de trabajo analiza el nuevo producto y concluye que es auténtico
en el proceso de gestion para el mercado interno en Las Tunas, debido a que ningan
otro producto tiene la oferta de un recorrido de ciudad. La posibilidad de hacer el
almuerzo en un restaurante privado motiva el desarrollo de estas formas de empresa
gue estan emergiendo en el sector turistico cubano. El que se imbriquen de forma
armonica las entidades estatales y privadas para brindar un servicio de calidad es

algo novedoso que se le brinda al mercado interno.

Este producto ademas posibilita el uso de atractivos turisticos que ya estaban
integrados a la oferta turistica de Camagiey y su explotacion sin alteraciones

considerables a su estado actual, garantiza su sostenibilidad.



6. Distribucidbn-comunicacién

Paso 1. El equipo de trabajo define como canal de distribucién las agencias de viajes
que tienen representacion en el territorio tunero, ya que tienen el contacto directo con
los clientes de mercado interno. En una primera etapa se recomienda que la agencia
de viajes Ecotur Las Tunas la comercialice, ya que tiene una estructura adecuada,

para en un segundo momento del producto se sumen las demas.

Para lograr que una mayor cantidad de personas decidan acceder a la excursion, la
agencia de viajes decidird los dias en que la excursion saldra. Los especialistas
sugieren que otra forma para influir mas en los clientes es presentar la excursion en
fechas de significacion especial como el receso escolar, feriados, Dia de las Madres,

entre otros.

Paso 2. Para lograr una comunicacion efectiva, el equipo de trabajo propone una

estrategia que incluye acciones en el territorio tunero y en Internet:

Informacién en medios de prensa locales (Radio Victoria y telecentro TunasVisién),
spots a circular en pantallas de centros nocturnos, se le brindaria toda la informacién
necesaria a los Infotur de la ciudad de Las Tunas. Se hara énfasis en lo econdémico
de la excursion y en la variedad de actividades que se pueden realizar, ademas en
gue se aprovechara al maximo el tiempo y se disfrutara de una nueva experiencia

que mezclara diferentes gustos e intereses de los clientes.

En Internet se pueden publicar fotografias, y dar informacién sobre la excursion que
abarca intereses diversos. Para lograr una promocion eficaz se propone utilizar los
sitios de promocién de Infotur en las redes sociales y publicar periodicamente en

Facebook (https://Iwww.facebook.com/tunastravel/?fref=ts) y en Twitter

(https://twitter.com/Tunas English), ademas del sitio Web de Infotur Las Tunas

http://www.tunas.travel/index.php/es/.

Se propone que esta excursion forme parte de las ofertas publicadas en la Wi-Fi
dedicada a la informacién turistica que se instalara en el 2017 en los Infotur de la
ciudad de Las Tunas. Como esta excursion abarca la provincia de Camagiey se
puede hacer alianzas con los sitios en redes sociales de los Infotur de esta provincia
para hacer promocion que llegue a mas clientes. Las redes sociales brindan la


http://www.tunas.travel/index.php/es/

posibilidad de expandir con eficiencia la informacion y enfocarse en los atractivos de

la excursion.
7. Evaluacion

Paso 1. El equipo de trabajo autoevalla cada etapa del disefio del producto mediante
la lista de chequeo para esta actividad. A través de andlisis de documentos y de
resultado final del propio disefio, se concluye que la metodologia se aplica con
coherencia y se logra un producto acorde a las condiciones actuales y a las

demandas de los clientes del mercado interno en Las Tunas.

Paso 2. El equipo de trabajo propone ademas que una vez que se comience a
comercializar el producto se apliqguen encuestas de satisfaccion el cliente del
mercado interno y revision de la calidad de cada etapa del producto que se disefia,
tomado las decisiones pertinentes en cada momento para perfeccionar el servicio en

cada convocatoria del producto.

Este control, debe tener en cuenta los criterios de los actores implicados en el
servicio y los receptores de los turistas del mercado interno en la provincia de
Camaguey. Una constante retroalimentacion se hace imprescindible para mantener

la calidad de producto disefiado.

La Delegacion de Turismo en Las Tunas, puede hacer controles y evaluacién del
disefio del producto, con el propésito de conocer y apoyar el desarrollo de productos
que como este, que motiven a los clientes de este segmento del mercado. Esto
puede ser a través de las visitas de control a sus entidades involucradas, rendiciones
de cuentas en consejos de direccién, despachos y otras vias que se ajusten a su

sistema de trabajo.

NOMBRE DEL PRODUCTO 2: Tesoros del Oriente (Excursion al santuario del

Cobre y a la ciudad de Granma)
Etapas de disefio:

1. Preparacion (igual al anterior producto).

2. Determinacién de oportunidades (igual al anterior producto).



3. Estructuracion del producto

Paso 1. El equipo de trabajo establece como objetivo: ofrecer un producto turistico
que involucre provincias vecinas (Santiago de Cuba y Granma), relativamente
cercanas y que responda a los intereses detectados del mercado interno con el

disefio de una excursiéon de dos dias.

Como concepto del producto se determina desarrollar una excursion que incluya la
ciudad de Bayamo, Monumento Nacional, segunda villa fundada por los
conquistadores espafioles en la isla. Esta visita resulta atractiva, sobre todo para los
amantes de la historia y la cultura. Un destino poco explotado para el mercado
interno, que se encuentra a solo 76 kildbmetros. Por esta razén se presenta la
oportunidad de incluir otro atractivo: una visita al Santuario del Cobre, un poco mas

alejado pero que sin duda dara realce a la excursion.

La visita a Bayamo se menciona varias veces en las encuestas y coinciden en la
ciudad varios intereses. Es prioritario para lograr un producto turistico sugestivo,
tener en cuenta motivaciones del mercado como precios asequibles y el disfrute en

familia, por lo que el disefio de este producto asi lo concibe.

De acuerdo a los especialistas la excursion presenta dos momentos importantes que
son los mas atractivos para los clientes: el primero es una visita al Cobre lugar de
indudable arraigo entre los cubanos que siguen la tradicion de visitar este religioso
lugar, aun cuando no sean devotos pues es ademas donde se encuentra La Virgen
de la Caridad del Cobre, Patrona de Cuba. El segundo momento es el disfrute de una
visita guiada a Bayamo. Se podra admirar el museo de cera (Unico en Cuba), la
ventana de Luz Vazquez donde se canto la primera canciéon romantica en Cuba, la
plaza del Himno entre otros. Esta visita estara matizada por explicaciones oportunas
sobre. Habra tiempo libre para pasear y como colofon se disfrutara de la Casa del
Chocolate en esta ciudad y de una actividad nocturna en la Casa de la Trova. Se
incluye la cena en el restaurante privado el Mesén de la Chupichapa.

Paso 2. El equipo de trabajo desarrolla el mix de los servicios como se detalla en el

programa siguiente.



Programa Dia 1 Hora
Salida desde Las Tunas con rumbo al Cobre se repartira una| 6:30a.m.
merienda.
Llegada al Cobre, visita guiada en el lugar, tiempo libre para compras. | 10 :00 a.m.
Merienda y salida hacia Bayamo. 11:30 a.m.
Check in en el Hotel Sierra Maestra y tiempo de descanso. 1:30 p.m.
Disfrute de una visita guiada por el boulevard de Bayamo, entrada al 2:30 p.m.
museo de cera y otros lugares de interés.
Cena en el restaurante privado Mesoén de la Chupichapa. 7:00 p.m.
Disfrute de show cultural y del coctel Bayamo en la Casa de la Trova 9:00 p.m.
de Bayamo.
Retorno al hote.| 12:00 a.m.

Programa Dia 2 Hora
Desayuno en el hotel. 7:00 a.m.
Visita guiada por el centro historico de Bayamo. (Breve explicacion de | 8 :00 a.m.
la historia de la Plaza del Himno, y otros lugares de interés). Este
espacio se puede utilizar si se desea para descansar y disfrutar de la
piscina del hotel Sierra Maestra.
Almuerzo en el hotel. 12:30 a.m.
Check-out del hotel y visita rapida a la Casa del Chocolate. 2:00 p.m.
Retorno a Las Tunas. 3:00 p.m.

Tabla 2.8. Programa de la excursién Tesoros del Oriente. Elaboracion propia
4. Proceso de prestacion

Paso 1. Como en el producto anterior el equipo de trabajo trabaja el proceso de
prestacion a través de contratos de la agencia de viajes Ecotur Las Tunas. Se
incluye un emprendedor del sector privado, en este caso se inserta el restaurante
privado Meson de la Chupichapa con prestigio en Bayamo por su calidad en el

servicio.

Servicio Prestatario




Transporte ida, retorno y dentro de la ciudad de Transtur Las Tunas
Bayamo

Merienda y liquido nacional Palmares Las Tunas

Cena Restaurante Privado
Meson de la Chupichapa

Alojamiento (desayuno y almuerzo) Islazul Hotel Sierra Maestra

Visita Museo de Cera Museo de Cera

Visita Acuario Acuario

Coctel Bayamo y entrada a la Casa de la Trova Artex

Guia turistico Agencia de Viajes

Tabla 2.9. Proceso de prestacion de la excursion Tesoros del Oriente. Elaboracion propia.

5. Precio y analisis medioambiental

Paso 1. Para determinar el precio se utilizé la Ficha Técnica de Precios de Ecotur
Las Tunas, donde se le afiadié a los costos un interés del 10 %, de acuerdo a la
normativa de tratamiento del mercado interno. Se considera que el precio es
econOmico de acuerdo con una excursion de dos dias con una noche.

Al ser un nuevo producto que se desea posicionar el equipo proyecta utilizar 6mnibus

de Transtur 16 plazas, que son los de menos capacidad que puede ofrecer esta

empresa.
Servicio Precio en CUC
Transporte ida, retorno y dentro de la ciudad de Bayamo 20.00
Merienda y agua 4.60
Cena en restaurante privado Meson de la Chupichapa 7.00
20.00

Alojamiento (desayuno y lalmuerzo )

Entrada Museo de Cera A discrecion del cliente

Entrada Acuario A discrecion del cliente

Coctel Bayamo y entrada a la Casa de la Trova 2.00
Consumo en Casa del Chocolate A discrecion del cliente
Guia turistico 1.20
Chofer 1.20

56.00

Precio Total




Tabla 2.10. Precio por servicio de la excursion Tesoros del Oriente. Elaboracion propia

Para determinar el punto de equilibrio, se utiliza el método establecido en agencias
de viajes, donde se calcula la utilidad por cada pax (Ver Anexo 10) y se establece el

punto de equilibrio en el pax 13.
6. Distribucidon-comunicacién del producto turistico

Paso 1. Se propone realizar la distribucién a través de las agencias de viajes que
tienen representacion en el territorio tunero. En una primera etapa se recomienda
que la agencia de viajes Ecotur Las Tunas la comercialice y de acuerdo a los
resultados obtenidos la experiencia se puede extender a las agencias Havanatur y

Cubanacan.

Paso 2. Para lograr una comunicacion efectiva, el equipo de trabajo propone

acciones en el territorio entre las que se encuentran:

Informacién en medios de prensa locales (Radio Victoria y Telecentro Tunasvision),
asi como realizacion de spots. Los centros de informacion de la ciudad son los
responsables de hacer promocion de forma directa con el cliente.

El producto disefiado se puede incluir como una oferta especial en las ferias
turisticas que se realizan periédicamente en el territorio. Los especialistas sugieren
gue otra forma para influir mas en los clientes es presentar la excursion en fechas de
significacion especial como el receso escolar, feriados, Dia de las Madres, entre

otros.

Se hara énfasis en el precio economico de la excursion, su duracién (dos dias), la
variedad de lugares a visitar y las diferentes actividades que se pueden realizar. Es
recomendable que el producto se promueva como una oferta para toda la familia,

donde diferentes gustos se pueden satisfacer.

En Internet se traza la estrategia de utilizar las redes sociales donde la excursion se
puede promocionar con fotografias y videos en los sitios de promocion de Infotur en
Facebook (https://www.facebook.com/tunastravel/?fref=ts) y Twitter (https://twitter

.com/Tunas_English), ademas del sitio Web de Infotur Las Tunas http://

www.tunas.travel/index.php/es/. En el 2017 Infotur contara un servicio gratis de Wi-Fi



para la informacion turistica, que se puede utilizar para brindar informacion sobre
este producto. Como esta excursion abarca las provincias de Granma y Santiago de
Cuba se pueden hacer alianzas con los sitios en redes sociales de los Infotur de

estas provincias para hacer promocion que llegue a mas clientes.
7. Evaluacion (igual al anterior producto).

Con el propoésito de retroalimentar al equipo de trabajo que participa en el disefio,
ambos productos son sometidos a una consulta a especialistas que permite evaluar

la pertinencia de estos a priori, y sus resultados se exponen en el siguiente epigrafe.

2.3. Resultados de la evaluacién de la pertinencia del disefio de productos

turisticos para el mercado interno en Las Tunas

Para la evaluacion de la pertinencia a priori de estos disefios de productos turisticos
gue se proponen como aporte practico de la presente investigacion, se seleccionaron
nueve especialistas a consideracibn de esta autora por sus conocimientos y
experiencia en el trabajo relacionado con el objeto y campo de acciéon de la
investigacion, por su formacion cientifica y académica, todos aceptaron atentamente

participar.

Estos especialistas, por sus categorias de grados cientificos o titulos académicos o
profesionales son: dos doctores en ciencias, cinco masteres en ciencias, un
licenciado en Economia y un licenciado en Lenguas Extranjeras. Estos proceden de:
dos de la Universidad de Las Tunas, uno de la Universidad de Camaguey, tres del
Centro de Capacitacién para el Turismo en Las Tunas, un directivo de agencias de
viajes y dos directivos de la Delegacién del Turismo en Las Tunas.

De estos especialistas, dos tienen mas de 25 afios de experiencia profesional en el
campo académico, cinco mas de diez afios de trabajo en el sector del turismo y tres
mas de cinco afios de experiencia profesional en la gestién de la comercializacion y

la informacién sobre el turismo en Las Tunas.

A estos especialistas se les entreg6 la primera version de los dos productos turisticos
disefiados para el mercado interno en Las Tunas, junto a una encuesta con tres

preguntas (Ver anexo 11). Los productos disefiados se enviaron a los especialistas



por distintas vias, a unos a través del correo electrénico y a otros de les entregd

directamente.

El resultado como respuesta de los especialistas a la encuesta, después de su
tabulacion y su utilidad para perfeccionar el disefio de los productos es como se

expone a continuacion.

Las respuesta a la primera interrogante, si consideran pertinente el disefio de
productos turisticos propuesto para el mercado interno en Las Tunas, los nueve
especialistas, para el 100 %, opinaron que los productos disefiados son pertinentes
y pueden ser implementados en la comercializacion de las agencias de viaje del
territorio. No obstante dos de ellos afiaden que para lograrlo se necesita de una
adecuada coordinacion con las provincias e instituciones del MINTUR implicadas en
cada producto disefiado, asi como contar con una estrategia mas abarcadora de
comunicaciéon en Internet, aspectos que fueron tenidos en cuentas en el disefio final

que se presenta en la tesis.

El resultado de la segunda interrogante a los especialistas cuando se les pregunta
¢qué insuficiencias consideras persisten en el disefio de los productos turisticos
propuesto?, pidiéndoles que las enumeren en orden de importancia. Todos sefalan

insuficiencia que en algunos casos coinciden en mas de un especialista:

e No se precisa en cada etapa de disefo el papel que juega el equipo de trabajo
seleccionado. (Dos especialistas)

¢ No se argumenta suficientemente en cada producto disefiado, el por qué responde

especificamente al mercado interno. (Dos especialistas)

e Es insuficiente la conceptualizacion del producto en relacién con el segmento del

mercado interno que va a disfrutar de este. (Tres especialistas)

e En el producto Camagiiey Unico se detallan demasiados lugares de interés a

visitar, en correspondencia con el tiempo dedicado a la visita.



e En el caso del producto Tesoros del Oriente, el itinerario es muy rigido y no da
opciones diversas para un grupo de clientes donde a todos no les gusta hacer las

mismas actividades.

Todos estos sefialamientos fueron analizados por el equipo de trabajo y tenidos en

cuenta en el disefio definitivo que se presenta en la tesis actualmente.

En cuanto a la tercera y Ultima interrogante a los especialistas, donde se les pide
sugerencias para perfeccionar el disefio de los productos turisticos propuesto, las
respuestas estuvieron muy relacionadas con la solucibn a las insuficiencias

sefaladas en la pregunta anterior:

e Precisar en cada etapa de disefio el papel que juega el equipo de trabajo

seleccionado.

e Argumentar en cada producto disefiado, el por qué responde especificamente al

mercado interno.

e Que se expliqgue en la conceptualizacion del producto hacia que segmento del

mercado interno va dirigido.

e Reducir los lugares a visitar en el producto Camagiiey Unico para lograr un

equilibrio en relacion con el tiempo en esa ciudad.

e Que se diversifique el itinerario del producto Tesoros del Oriente para que sea

menos rigido.

Como ya se ha planteado a estas sugerencias de los especialistas se les dio
tratamiento en el disefio final de los productos como puede apreciarse en la presente
tesis.

Conclusiones parciales del capitulo 2

e Una caracterizacion de la gestidon turistica actual del mercado interno en Las
Tunas, permite corroborar las insuficiencias que en la gestion de los productos

orientados a este mercado, se presentaron en la situacion problémica y otras, que



permiten disefiar productos turisticos que respondan a este segmento en el

territorio.

El disefio de dos nuevos productos para el mercado interno, como aporte de la
investigacibn en que participa un equipo de trabajo, utilizando una nueva
metodologia aportada por la autora de la tesis, titulada Metodologia para el disefio
de productos turisticos para el mercado interno, con siete etapas y 15 pasos,

contribuye a un mejor servicio que responda a las expectativas de este mercado.

Los resultados de la consulta a especialistas permiten, a priori, considerar
pertinente el disefio de los productos turisticos que se aportan para el mercado
interno, donde se sefialaron insuficiencias en el disefio y se aportaron sugerencias
para resolverlas, que se tuvieron en cuenta para la redaccion de los aportes que

aparece en la tesis definitiva.



CONCLUSIONES GENERALES

e Los fundamentos de la gestion del producto turistico desde el marketing,
proporcionan las bases para desarrollar el producto orientado al cliente. Estos
referentes definen el producto turistico, como el conjunto de bienes y servicios a
disposicion de visitantes para su consumo directo, producidos por diversa entidades,
donde el atractivo es el principal elemento que capta la atencion del cliente. El
producto turistico es tan diverso que se estudia desde sus -caracteristicas,
componentes y clasificaciones, lo que permite una visibn mas amplia de su
significacion.

e El estudio de procedimientos para el desarrollo de productos turisticos aporta
nuevos enfoques, ninguno que priorice explicitamente la orientacién a un mercado
especifico, por lo que se presenta en la presente investigacion una nueva
metodologia titulada “Metodologia para el disefio de productos turisticos para el
mercado interno” como aporte metodoldgico, ajustada a las condiciones actuales y
territoriales de la gestion de productos para el mercado interno.

e Una caracterizacion de la gestidon turistica actual del mercado interno en Las
Tunas, permite corroborar insuficiencias en la gestién del producto turistico que se
presentaron en la situacion problémica y otras que permiten reconocer la
importancia de disefiar productos turisticos que respondan a este segmento del

mercado en el territorio.

e El disefio de dos nuevos productos para el mercado interno, como aporte de la
investigacion, donde participa un equipo de trabajo, utlizando la nueva
metodologia aportada, especifica para este segmento, con siete etapas y 15
pasos, permite contribuir a un mejor servicio que responda a las expectativas de

este mercado en Las Tunas.

e Los resultados de la consulta a especialistas permiten, a priori, considerar
pertinente el disefio de los productos turisticos, donde las insuficiencias sefaladas
en el disefio y las sugerencias para resolverlas, se tuvieron en consideracion para

la redaccién definitiva de los aportes que aparece en la tesis.



RECOMENDACIONES

e Implementar, con la aprobacién de los decisores del sector, los productos
turisticos diseflados para el mercado interno en Las Tunas, para lo que se ofrece
la asesoria del equipo de trabajo que participd en su disefio, en la orientacion y

capacitacion que se necesite.

e Desarrollar nuevas investigaciones relacionadas con la gestion de productos
turisticos para el mercado interno que aporten nuevos productos para este
segmento o su perfeccionamiento, asi como en otros temas necesarios que no

fueron objetivos de la presente investigacion.
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ANEXO 1. ENCUESTA INICIAL SOBRE LA SITUACION DE LA GESTION
COMERCIAL PARA EL MERCADO INTERNO EN EL TURISMO EN LAS TUNAS

Objetivo: Conocer desde los diferentes actores, criterios de la gestion turistica del
mercado interno en Las Tunas.

Encuesta aplicada a directivos del sector turistico en Las Tunas.

e ¢ Cuenta el sector en el territorio con un procedimiento metodologico propio para la
gestion del mercado interno? Si: __ No: __ De tenerlo, explique brevemente:

e (Estan diseflados algunos productos turisticos orientados hacia el mercado
interno que brinde opciones diversas a las demandas actuales y futuras de dicho
mercado? Si: __ No: __ De responder afirmativamente diga:¢ cuales?

e ¢ Se cuenta con una actualizacion de precios, ofertas y diversidad que se ajusten a
las necesidades de los clientes del mercado interno? Si__ No:

e ¢ Consideras necesario una diferenciacion de atencion y tener como prioridad la
orientacion hacia el turismo de mercado interno? Si: __ No: __ ¢Por qué?

e ¢ Consideras necesario ofertarse e este turismo destinos lejanos en el territorio
nacional? Si: __ No:_ ¢Por qué no se ofertan regularmente?

e ¢;Piensas que los comercializadores en Las Tunas, cuentan con suficientes
conocimientos sobre diferentes destinos turisticos que posibiliten brindar una mayor
informacion y un mejor servicio en esta gestion? Si: _ No: _En parte:

e ¢ Cuenta el sector con suficiente conocimiento de las expectativas e intereses de
los clientes del mercado interno? Si: __ No: __ Solo en parte:

Encuesta aplicada a comercializadores de agencias del sector turistico en Las
Tunas.

e ¢Cuentas con un procedimiento metodoldgico propio para la gestion del mercado
interno? Si: __ No: __ De tenerlo, explique brevemente en qué consiste:

e ;Tienes ofertas de algunos productos turisticos orientados para el mercado
interno que brinde opciones a dicho mercado? Si ¢ cuales?: No:

e ¢ Cuentas con ofertas, diversidad y precios que se ajusten a las necesidades de
los clientes del mercado interno? Si:__ No:

e ¢Consideras necesario una diferenciacion de atencion a este mercado y prioridad
la orientacion hacia el turismo de mercado interno. Si: _ No: _ ¢Por qué?

e (Se ofertan a este mercado destinos lejanos en el territorio nacional? Si: _ No: _
¢Por qué no se ofertan regularmente?

e ¢ Cuentas con suficientes conocimientos sobre los destinos turisticos que posibilite
brindar una mayor informacion y mejor servicio? Si: _ No: _Qué faltaria:

e ¢;Cuentas con suficiente conocimiento de las expectativas e intereses de los
clientes del mercado interno? Si: __ No: __ Solo en parte:



ANEXO 2. OFERTAS DE LAS AGENCIAS DE VIAJES EN LAS TUNAS
AGENCIA DE VIAJES HAVANATUR
____ @

havanatur

PRECIOS MERCADO INTERNO SIN TRANSPORTE ik .

Vigencia: Desde el 13 de abril al 30 de abril de 2016 (precios por pax por noche) L
2 ADULTOS v hasta 2 Nifios en hab 1

HOTEL Categoria |Plan| ,, WRos | 1 o e e s
m‘m 200 !|1n|m|38 1s|m‘a- CADA B

ADULTO | NIRO | MIRO | ADULTO | MIRO | MIRG | NIRD | NIRO | MIRD | MIRO | ADULTO | ADULTO

Cubanacan
Colonial Cayo Coco 4 [ M [ 56 | o [ 2= a3 o o [ma] 28 28 [ria] 53 72
Melia
S0l Cayo Coco 4 Tl 54 o o8 a3 0 28 | Mya | 28 28 28 53 83
Tryp Cayo Coco 4 m 54 0 28 0 28 | mya| 28 28 28 53 83
Melia Cayo Coco 5 Tl 87 | M/A | NAA | MZA | BUA | RFA | NPA | MPA | MAA | BA | B4 122
Melia Jardines del Rey 5 Tl &7 "] [4] &7 4] 33 | N/A| 323 a3 33 43 &7
Sol Cayo Guillermo 4 m 47 o a 47 4] 23 | NfA | 23 23 23 44 47
Melia Cayo Guillermo 5 Tl &7 "] a3 100 Q 33 | N/A| 33 a3 33 43 100
Sol Cayo Santa Maria 4 Tl 56 o 28 a3 4] 28 | MjA | 28 28 28 53 83
Melia Cayo Santa Maria 5 Tl 72 i s | 108 0 a6 [ rnea| 36 36 | 34 &5 106
Melia Las Dunas 5 Tl B3 v] 42 17 0 42 | mya| a2 42 i 79 117
g F"fenmism 5 Tl 133 | N/A [ NAA | BJA | BUA | BFA | NAA | NPA | NAA | BGA | NZA 133
(Servicio Real)
S50l Cayo Largo 4 m 72 o 34 100 [s] 34 | NiA| 36 34 38 &9 100
Blue Diamond

Ro“"uHDnMC‘fVO Santa 5 m 122 | mra | wa | wva | mga | mea | e | s | mga | nga | wga | 1m
Memo[ice'sl?:c[ibe 4 Tl 54 28 28 = = 28 28 MEA | MAA | RSA 53 72
Memories Flamenco 5 Tl 72 36 36 72 72 3% 34 | WA | MNAA [ H/A &9 B89
Memories Paraiso Azul 5 Tl 72 36 34 72 72 34 34 | WA | MNAA | N/A &9 B9

Observaciones:

Cubanacan: Un nifo sdlo en habitacion contigua paga el precio de un adulto en doble
Melia: Minimo de nifos en habitacion contigua (2}

havanatur

PRECIOS MERCADO INTERNO SIN TRANSPORTE

Vigencia: Desde el 01 de abril al 30 de abril de 2016 (precios por pax por noche) ] """’E”?
= Vi
= memz 3 AR s 3 RO Nifios en hab || 3apr en |, 0
HOTEL E E e e EM UNA HABITACION separada UMA MAE

(5] CADA | 1ER | ZDO EL 1ER | 2DO | 3ER | 1ER | 200 | 3ER CADA EL

ADULTO | NIND | NIRO | ADULTO | NIRO | MIRD | MIRO | MIRD | MIRC | Nifio | ADuTo | ADulTo

Cubanacan
Tuxpan 4 Tl 54 28 | N/A &7 28 28 | N/A | 28 28 28 A &7
Brisas del Caribe 3 Tl &7 s} 20 77 [} 20 20 23 23 23 52 77
Melia

Sol Palmeras 4 Tl 72 35 | WA | 100 [s] 36 | HMA | 38 =F] as A9 100
Melia Las Antillas 4 Tl 72 BAA [ MA | NEA | MeA ] MrA | MeA | NA | MrA | Mea A 72
Melia Varadero 5 Tl 78 37 | Nea | 111 o 3% | MMA| 39 ay as A 111
Melia Las Américas L Tl 106 | M/ac | Nga | WA | Nea ] mea | mea | nga | Mea | Nea 100 139
Sol Sirenas Coral 4 Tl 54 0 28 83 o 28 MNfA | 28 28 25 53 as
Melid Peninsuvla Varadero 5 Tl a3 o 42 117 0 42 | M/A | 42 42 42 7P 117
Paradisvs Varadero 5 L1} 111 54 54 154 [+] 56 MSA | 58 54 56 106 156
Paradisws Princesa del Mar 5 Tl 111 MiA | NiA | NAA | NAA | MAA | BN/A | NPA | MFA | BAA N/A 111
Melia Marina Varadero 5 Tl 54 47 A7 123 A7 47 | WA | 7 71 71 70 128

Blue Diamond

Royaltion Hicacos 5 1] 113 | WA | NAA | WA | WA | WA | WA | NPA | NAA | NGA MIA 158
Memories Varadero 4 Tl 2 35 34 72 72 35 36 | MsA ] MSA | MEA 59 as
Aguas Azules 3 Tl &1 El 3 &1 &1 3 31 MoA | Mea | MgA MA 78

Observaciones:

Cubanacan: Un nific sélo en habitacidon contigua paga el precic de un adulto en doble
Melia: Ocupacion minima de nifnos en habitacion contigua (2}



AGENCIA DE VIAJES ECOTUR

- Precios del Programa en CUC por habitaciones desde Las Tunas con Transporte.
i L;‘JECGTUP.- 2 Adultos y hasta 2 Nifios 1 Adulto y hasta 3 Nifios
ALENTIA DE VIAJES
HOTEL Noches 2 Adultos 1er Nifig2 do Nifio |1 Adulte |1 er Nifie |2 do Nifid3 er nifid 3 Adultos
Atlantico STD Cubanacan Atlantico STD 3 Estrellas Tl
01/07/16 AL 31/08/16 Una 124 38|N/A 67 38 38|N/A 159
MERCADO INTERNO Das 208 S8|N/A 115 58 SB|N/A 266
Tres 292 7B|N/A 163 78 7B|N/A 373
Otras 85 20|N/A 48 20 20|N/A 107
Atlantico STD Cubanacan AtlanticoTropical 3 Estrellas Tl
01/07/16 AL 31/08/16 Una 110 38|N/A 61 38 38|N/A 143
OUTLETS Das 181 S58|N/A 102 58 58|N/A 233
CODIGO: OFEQUTLET16 Tres 252 7B|N/A 143 78 TB|N/A 323
Otras 71 20| N/A 41 20 20| N/A a0
BRISAS GUARDALAVACA Una 182 16 41 100 16 41 41 250
01/07/16 AL31/08/16 Dos 320 16 B3 178 16 63 63 440
MERCADO INTERNO Tres 458 16 85 256 16 85 85 830
Otras 138 0 22 78 0 22 22 190
BRISAS GUARDALAVACA Una 158 16 16 88 16 16|N/A 204
01,/07/16 AL 31/08/16 Daos 273 16 16 155 16 16|N/A 351
OUTLETS Tres 389 16 16 221 16 16|N/A 497
CODIGO: OFEQUTLET16 Otras 116 o o 67 0 O|M/A 147
PLAYA PESQUERD Gaviota Playa Pesquerc 6 Estrellas L1
01/07-15/08/16 Una 206 59 59 125 59 59 59 289
MERCADO INTERNO Das 361 98 98 225 98 98 98 511
Tres 517 137 137 325 137 137 137 733
Otras 156 39 39 100 39 39 39 222

AGENCIA DE VIAJES CUBANACAN

BRISAS GUARD ALM WA - WL
[POLO - GUARD AL 1.-.':,:_,.-_5‘ __h,,, vILLA [CUBANAC AN

3 24} 43

cuc 6% GRATIS 22 MN/A 81 GRATIS 22 22 &5 22/6% 22 232 5% MN/A %
CUpP 1725 GRATIS 550 N/A 2025 GRATIS 550 550 1725 550/1725 550 550 1475 MN/A 2025
ESTANCIA MINIMA: 1T MOCHE

CUC POR PERSOMA POR NOCHE 2 de Jullo de 2

PRETIOS

m

cuc 72 GRATIS 22 N/a 21 GRA
CUP 1800 GRATIS S50 MN/A 2025 SRATIS 550 550 180
ESTAMCLA MINIMA 1 NOCHE

PREC




ANEXO 3. GUIA DE OBSERVACION EN LA ATENCION A CLIENTES DEL
MERCADO INTERNO EN LAS TUNAS

Objetivo: Comprobar las debilidades existentes en la atencién al cliente del mercado

interno en las entidades informadoras y comercializadoras del turismo en Las Tunas.
¢ Inquietudes y quejas de los clientes del mercado interno en Infotur Las Tunas.

e Anotar sugerencias y demandas de los clientes del mercado interno para su
satisfaccion en relacion de ofertas de productos turisticos que se les oferta.

e Anotar las insuficiencias detectadas en la atencion al cliente del mercado interno
por parte de informadores y comercializadores de agencias con vistas a sus

trasformaciones y mejorar dicha atencion.



ANEXO 4. ENCUESTA PARA DETERMINAR EL PERFIL DEL MERCADO
INTERNO EN LAS TUNAS.

Encuesta para el mercado interno

Estimado cliente, en estos momentos se realiza un estudio sobre las ofertas turisticas
creadas para usted. Le agradecemos de antemano por su ayuda y opinién, asi como el
tiempo que nos dedica.

Datos del encuestado.

Sexo Lugar o pais de residencia Ocupacion

rIFemenino Residentes en Cuba DTrqbaJador por  cuenta
propia

[IMasculino [l Las Tunas [ITrabajador Estatal

[J Camaguey [ Médico
Edad 71 Holguin 1 Profesor

1[118- 35 afios (1 Otras regiones de Cuba iTunero |[] Jubilado

2[[B6- 60 residentes en el extranjero [JAma de casa

3[més de 60 Pais 1 No trabaja
"Estudiante
(1 Ingeniero
00 Otros

1. ¢Cuantas veces ha disfrutado de las ofertas turisticas comprando desde las Tunas?
CPrimeravez [IDos veces [ Mas de dos veces

De haber disfrutado antes de una oferta turistica mencione algo positivo y algo negativo de
esa experiencia

Positivo Negativo

2. Que considera no debe faltar en una excursion para que usted la compre. Por favor
enumere de acuerdo al orden de importancia.
[JQue el lugar tenga las comodidades necesarias, con un servicio y gastronomia de
calidad
[IQue sea un lugar con alto valor de belleza estética, natural o algun otro
[JQue el precio sea econdémico
[Buena Calidad del servicio
[JQue sea una nueva oferta Otro

3. Durante sus vacaciones que lugar del Oriente Cubano le gustaria visitar:




4. Por favor, sefiale con una X la importancia que concederia a cada una de las siguientes
razones para comprar una oferta turistica (1 muy poco importante, 5 muy importante)

Razones

1/2/3(4|5

Descansar o relajarme

Hacer ejercicios fisicos

Conocer nuevos lugares

Disfrutar de la naturaleza (playas, montafias, rios...)

Conocer el patrimonio histérico-cultural del lugar visitado (museos,
iglesias)
Disfrutar del tiempo libre con mi familia y amigos

Vivir aventuras, o practicar senderismo, escalada, rafting, montafiismo

Celebrar un acontecimiento personal o familiar

Buscar entretenimiento o diversion

5. ¢Han sido satisfechas sus necesidades de informacion?
Si No A veces

6. De las fuentes de influencias sobre la decision de su viaje ¢Cuales fueron los mas
influyentes?

IRecomendado por una agencia de viaje

[’Recomendado por amigos, familia , clubes

UPublicidad en prensa y revistas especializadas

[JPublicidad en radio y television

[Experiencias anteriores

[Por internet

[Cnformacién general cultural del destino

[Dtros

7. ¢ Compraria usted una excursidn que cueste:
[Menos de 100 CUC

[Entre 100 y 300 CUC

[Mas de 300 CUC

8. Prefiere usted las excursiones con una duracion de:
[ dia

[P dias a 3 dias

[J4 dias o mas

9. Optaria por repetir su visita en los proximos tres afios?
LB
[NO




ANEXO 5. TABLA UTILIZADA PARA EL CALCULO DEL TAMANO DE LA
MUESTRA TOMADA PARA EL DESARROLLO DEL ESTUDIO

Fuente: BigneAlcafiz (2000)

Tamalo de |1 Tamafic da [ mussira pard |os marganea de amar Indicados
poblacitn % £ % 1% £ 4% 15% £ 6%
500 : - : : 11 83
{000 - - - Sl 28 i
1 50 - - 638 41 3o o4
20 - - 714 416 133 ]
2.5 : 1,260 Ilit 50 Hh ]
3,000 - 1.384 il 317 13 B
3.500 - 1 458 i3 530 309 iy
4000 - 1 588 it 541 34 o
4,500 - 1607 41 h4f 7 o
5000 - 1 887 i 556 k] %
6,000 - 1,765 B3 566 i 08
7000 : 1842 959 574 118 ]
.00 - 1 808 i 580 381 o
B0 - 1957 it 504 183 59
10,000 5000 2000 | 1.000 568 385 B4
15,000 8000 214 [ 1.0 0 Rl i
20,000 §.687 2200 ) 083 B8 i 1
23000 714 2 | 1.0 b1l M 1
50,000 B.d 2341 1 087 817 7 1
100.000 0.0M 243 [ 1.9 A2 108 100
t 0000 | 250 [ 1.41 B2h 40 10




ANEXO 6. ENTREVISTA PARA CARACTERIZAR LA GESTION TURISTICA
ACTUAL DEL MERCADO INTERNO EN LAS TUNAS

Objetivo: Conocer desde la opinion diferentes actores los criterios de la gestion

comercial y de su mercado interno en Las Tunas.

1. Qué fortalezas y debilidades persisten en la gestion comercial del turismo en Las
Tunas? (Menciones 3 da cada una)

2. Mencione gque insuficiencias persisten en la atencion del mercado interno en la

comercial de turismo en Las Tunas:

3. Que productos turisticos especialmente para el mercado interno consideras se
debieran disefiar y desarrollar en el sector del turismo en Las Tunas? (Mencione al

menos uno)

4. Consideras es posible hacer una diferenciacion de ofertas y precios al mercado

interno en el territorio y se puedan aplicar objetivamente? Explique.



ANEXO 7. LISTA DE CHEQUEO PARA LA ULTIMA ETAPA DE EVALUACION DE

LA METODOLOGIA

Etapa de la metodologia

Tarea

Sl

NO

Observaciones

Primera etapa. Preparacion

Definir el objetivo general.

Estructurar el equipo de trabajo.

Capacitacién del equipo.

Segunda etapa. Determinar
oportunidades

Analisis de las demandas del
mercado interno (resultados de las
encuestas).

Andlisis de la oferta de productos
existentes.

Andlisis de la situacion de los
competidores.

Analisis de la matriz DAFO.

Tercera etapa. Estructurar
el producto

Generacion de las ideas de
productos.

Definicion del objetivo del producto.

Definicion del concepto del producto.

Definicion del mix de servicios, asi
como el equipamiento e
infraestructuras necesarias para la
estructuracion del producto.

Cuarta etapa. Proceso de
prestacion

Definir las vias de acceso y los
medios de transporte, los servicios
de restauracion y alojamiento.

Quinta etapa. Precio y
analisis medioambiental

Realizar el célculo del precio

Definir el punto de equilibrio

Realizar otros calculos econémicos
gue se consideren necesarios

Analisis medioambiental

Sexta etapa. Distribucion-
comunicacion

Definir los canales de distribucion y la
estrategia

Definir las estrategias de
comunicacion

Séptima etapa. Evaluacion

Aplicar la lista de chequeo.




ANEXO 8. MATRIZ DAFO DEL PROCESO DE COMERCIALIZACION
PRODUCTO TURISTICO PARA EL MERCADO INTERNO EN LAS TUNAS

DEL

AMENAZAS OPORTUNIDADES
FORTALEZAS A B C D E F G H
I 3 1 1 0 3 3 1 3
J 1 3 1 2 3 2 1 2
K 2 2 1 1 3 1 1 3
L 1 3 0 2 3 2 2 2
21 38
DEBILIDADES | M 3 2 3 2 1 1 1 3
N 0 1 1 3 2 1 2 2
O 2 1 3 3 3 1 1 1
P 0 2 3 3 3 3 3 3
30 30

A: Alto precio del producto turistico debido a
altos precios de los proveedores.

B: Ofertas de alojamiento de campismo y
hoteles gestionados por Gastronomia

C: Giras organizadas por instituciones que
no pertenecen al sector turistico con precios
mas econdémicos.

D: Creacion de empresas privadas para la
atencién al mercado interno.

E: Mayor nivel adquisitivo de un sector de la
poblacion.

F: Lugares de alto valor patrimonial y cultural en
provincias cercanas

G: Mayor demanda por los clientes de
mercado interno de productos turisticos en
fechas especiales y vacaciones masivas.

H: Incremento de las expectativas y
conocimientos del mercado interno,
segmentacion de este, lo que requiere atencién
personalizada.

I: Localizacion

J: Personal altamente preparado

K: Fidelizacion de clientes del mercado
interno

L: Cuentan con la infraestructura basica para
realizar la gestién de venta (telf., materiales
informativos,)

M: Ofrece solo excursiones de alojamiento
mas transporte para el mercado interno.

N: La agencia de Viajes Cubanacan no cuenta
con el espacio fisico ideal para prestar un
servicio de alta calidad.

O: Carencia de toda la informaciéon sobre el
producto que se vende.

P: Poca flexibilidad para crear productos
turisticos para el mercado interno.

0. No tiene relaciéon
1. Baja
2. Media

3. Alta



ANEXO 9. DETERMINACION DEL PUNTO DE EQUILIBRIO PARA LA
EXCURSION CAMAGUEY UNICO

Punto de equilibrio

Pax Ingreso Costo Utilidades
16 384,00 344,80 39,20
15 360,00 329,45 30,55
14 336,00 314,10 21,90
13 312,00 300,55 11,45
12 288,00 283,40 4,60
11 264,00 268,05 -4,05
10 240,00 252,70 -12,70
9 216,00 237,35 -21,35
8 192,00 222,00 -30,00
7 168,00 206,65 -38,65
6 144,00 191,30 -47,30
5 120,00 175,95 -55,95
4 96,00 160,60 -64,60
3 72,00 145,25 -73,25
2 48,00 129,90 -81,90
1 24,00 114,55 -90,55




ANEXO 10. DETERMINACION DEL PUNTO DE EQUILIBRIO PARA LA
EXCURSION TESOROS DEL ORIENTE

Punto de equilibrio

Pax |Ingreso Costo Utilidades
16 896,00 801,6 94,4
15 840,00 769,5 70,5
14 784,00 737,4 46,6
13 728,00 705,3 22,7
12 672,00 673,2 -1,2
11 616,00 641,1 -25,1
10 560,00 609 -49
9 504,00 576 -72
8 448,00 544.,8 -96,8
7 392,00 512,7 -120,7
6 336,00 480,6 -144.,6
5 280,00 448,5 -168,5
4 224,00 416,4 -192,4
3 168,00 384,3 -216,3
2 112,00 352,2 -240,2
1 56,00 320,1 -264,1




ANEXO 11. ENCUESTA A ESPECIALISTAS PARA EVALUAR LA PERTINENCIA
DEL DISENO DE PRODUCTOS TURISTICOS PROPUESTOS

Objetivo: Comprobar a priori la pertinencia del disefio de productos turisticos para el
mercado interno en la gestion comercial en Las Tunas.

1. Consideras pertinente el disefio de productos turisticos propuesto para el mercado

Interno en Las Tunas?. Si: __ No: __ Enparte:

2. Qué insuficiencias consideras persisten en el disefio de productos turisticos

propuesto? Enumere en orden de importancia.

3. Diga sugerencias para perfeccionar el disefio de los productos turisticos

propuesto.



	El precio se redondea a 24.00 CUC que se considera económico y de acuerdo al rango que expresaron los clientes que estarían dispuestos a pagar.
	El equipo de diseño proyecta utilizar ómnibus de Transtur de 16 plazas, por ser los que existen en mayor cantidad en Transtur Las Tunas. Para determinar el punto de equilibrio se utiliza el método empleado por las agencias de viajes (Ver anexo 9) dond...
	Paso 2. El equipo de trabajo analiza el nuevo  producto y concluye que es auténtico en el proceso de gestión para el mercado interno en Las Tunas, debido a que ningún otro producto tiene la oferta de un recorrido de ciudad. La posibilidad de hacer el ...
	Este producto además posibilita el uso de atractivos turísticos que ya estaban integrados a la oferta turística de Camagüey y su explotación sin alteraciones considerables a su estado actual, garantiza su sostenibilidad.
	Paso 1.  Para determinar el precio se utilizó la Ficha Técnica de Precios de Ecotur Las Tunas, donde se le añadió a los costos un interés del 10 %, de acuerdo a la normativa de tratamiento del mercado interno. Se considera que el precio es económico d...
	Al ser un nuevo producto que se desea posicionar el equipo proyecta utilizar ómnibus de Transtur  16 plazas, que son los de menos capacidad que puede ofrecer esta empresa.

