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« El mar es presentado como un espacio “fuera” de la sociedad, una superficie libre
de friccion cada vez mds obsoleto (o0 al menos conveniente para ser ignorado) a causa
de los viajes aéreos y el transporte de contenedores. Es presentado como un punto
abstracto en un mapa, a ser desarrollado; como un depésito de materia frigil,
naturaleza global, a ser administrado.

Cada una de estas imdgenes es exacta, pero parcial. Las imdgenes no solo cuentan
las historias parciales; ellas confunden la realidad material experimentada por

aquellos que deben su vida al mar ».

Steinberg?.

1 Citado por Christopher (2012), pag. 22
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Resumen

Dado el caracter dinamico y holistico del turismo, se debe observar constantemente el
comportamiento de los mercados y los productos brindados. En caso de identificar
insatisfacciones por parte de los clientes con las ofertas, o debilidades en estas ultimas,
el disefio de nuevos productos pudiera favorecer la posicion de las entidades. Luego,
identificado el envejecimiento de la cartera de productos de la Sucursal Marlin
Guardalavaca, y las condiciones desfavorables del escenario de operaciones actual, se
plantea como objetivo de la investigacién disefiar productos turisticos de dicha
Sucursal, para ampliar la variedad de la oferta turistica a los clientes internacionales en
el destino turistico Holguin, sobre las potencialidades de la Bahia de Banes, que
apoyen la toma de decisiones en la gestion turistica. Durante el desarrollo de la
investigacion fue necesario la utilizacién de métodos tedricos y empiricos para la puesta
en practica de un procedimiento compuesto por ocho etapas: preparacion,
determinacién de las oportunidades, estructuracion del producto, prestacion del
producto, comercializacién, viabilidad econdmica y medioambiental, implementacion,
evaluacion y retroalimentacion del proceso de disefio. La confeccion del marco teorico-
referencial de la investigacion permitio sentar las bases, mediante la exposicion de
definiciones y caracteristicas del objeto de estudio, para el disefio de productos
turisticos, basandose en las ultimas tendencias del Turismo Nautico. Teniendo en
cuenta el alcance de la investigacion, se propone realizar un analisis profundo acerca
de las etapas de construccion de la Base Nautica Bahia de Banes, donde se defina el

objetivo de las préximas investigaciones para su implementacion.
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Abstract

Due to the dynamic and holistic character of tourism, behavior of markets and offered
products should constantly be observed. In case of identifying dissatisfactions by clients
about offers, or weaknesses in these last ones, the design of new products could favor
the position of entities. Then, identified the aging of Branch Marlin Guardalavaca
products, and the unfavorable conditions of the current scenario of operations, the
objective of this investigation is to design tourist products of this Branch, to enlarge the
variety from the tourist offer to international clients in Holguin tourist destination, about
the potentialities of Banes Bay that support the decisions taking in tourist administration.
During the development of the investigation it was necessary the use of theoretical and
empiric methods for setting in practice a procedure compound by eight steps:
preparation, opportunities determination, product structuring, product benefit,
commercialization, economic and environmental viability, implementation, evaluation
and the feedback of designing process. The making of theoretical-referential frame of
the current investigation allowed to state, by means of definitions exhibition and study
object characteristic, for the designing of tourist products, being based on the last
tendencies of Nautical Tourism. According to investigation reach, it is suggested to
carry out a deep analysis about the Banes Bay’s Nautical Base stages construction, and

should be defined the objective of next investigations for their implementation.
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Introduccion

En los ultimos afos, el turismo se ha convertido en una de las industrias mas
importantes a nivel mundial, que contribuye al desarrollo econémico, social y cultural de
los pueblos. Asimismo, la modalidad de sol y playa es la mas realizada, aunque se
evidencia un significativo auge en otras como el turismo nautico, fundamentalmente en
los destinos turisticos de Espafia, Estados Unidos, Francia, Italia, Portugal, Reino
Unido, Bélgica, Holanda, Dinamarca, Alemania, Finlandia y el area del Caribe (Del
Campo, 2013).

El turismo néutico dispone de muchos atractivos, ya que propicia la diversificacion y
especializacion de la oferta turistica, genera un nivel elevado de gastos, y atrae de
manera inducida otras actividades gracias a las infraestructuras en las que se
desarrolla. Segun varios autores (Peldez, 2004; Chapapria, 2007), este segmento del
mercado crece mas rapidamente que el mercado en general, no solamente por los que
realizan actividades nauticas de manera premeditada, sino porgue también dichas
actividades forman parte de la oferta complementaria durante el tiempo de vacaciones
de aquellos turistas que en principio buscan Unicamente “sol y playa”?. Ademas, el
turismo nautico es uno de los segmentos que permite la integracion familiar, la
recreacion, el descanso y el aprendizaje directo de la naturaleza. En muchas ocasiones
es el medio en el cual las personas aprenden a ser solidarias y al trabajo en equipo, ya
que muchas de estas actividades se realizan en grupos®.

Los Lineamientos de la Politica Econdmica y Social del Partido y la Revolucion,
aprobados por el VI Congreso del Partido Comunista de Cuba, en cuanto a la Politica
para el Turismo, en el nimero 260, plantean diversificar y consolidar de forma
acelerada servicios y ofertas complementarias al alojamiento que distingan al pais, tales
como el desarrollo de las modalidades: turismo de salud, cultura y patrimonio, turismo

de naturaleza, marinas y nautica, etc. (Franco, 2013).

2 Tomado de “Turismo Nautico. Evaluacion financiera de la inversion en un puerto deportivo. Andlisis de
rentabilidad y sensibilidad”. Colectivo de Autores. 2007, pag. 11.

8 Turismo nautico. En: http://www.deportesextremos.net/vela/turismo-nautico.php. Consultado el 13 de
febrero de 2014.
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Con el objetivo de contribuir a la implementacién de dichos Lineamientos, en el Plan de
Desarrollo 2012-2016 de la Sucursal Marlin Guardalavaca, se expone como Estrategia
General elevar la calidad y variedad de los productos que se ofertan a través del
perfeccionamiento de las formas de comercializacion y promocion; también por medio
de la extensién del producto nautico a nuevos escenarios como Gibara y la Bahia de
Banes, en aras de acceder a nuevos segmentos de mercado y lograr la diferenciacion
respecto a la competencia.

De igual forma, en el Area de Resultados Claves (ARC) de Comercializacion aparece
como Estrategia de Producto la diversificacion de la oferta. Para ello, entre sus
acciones, se encuentra la de redisefiar la cartera de excursiones, a través de la mejora
de las existentes y la incorporacién de nuevas opcionales, donde se aprovechen las
potencialidades de Gibara y la Bahia de Banes.

En el ARC Inversiones y Servicios Técnicos se muestra como Estrategia Especifica el
desarrollo del Plan de Inversiones, reposiciones y reparaciones capitales. Para esto se
debe llevar a cabo un riguroso estudio del desarrollo futuro de la Empresa y del destino,
gue garantice la disponibilidad técnica de las embarcaciones, instalaciones y medios
nauticos, de forma tal que contribuya a la expansion del turismo nautico a nuevos
escenarios como la Bahia de Banes, lo cual garantizara la no cancelacion del servicio
por mal tiempo.

De forma similar, en el Plan de Marketing 2014 de la Sucursal Marlin Guardalavaca, se
expresa entre las Estrategias de Productos la combinacion de actividades nauticas para
diferenciarse de la competencia en productos que ellos no manejen y consolidar la
Empresa como primera, tanto en el destino Gibara como en la Bahia de Banes (Garcia,
2013).

La base de operaciones de la Sucursal Marlin Guardalavaca esta en la Bahia Boca de
Sama, cuyo entorno carece de atractivos para el turismo. Ademas, su ubicacion

geografica es totalmente adversa para las embarcaciones por la influencia de los
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vientos del norte y el anticiclon del Atlantico. Igualmente, el golpe de marea no es
favorable y las condiciones de navegabilidad no son estables?.

Cada afo la Sucursal deja de operar aproximadamente 102 dias por mal tiempo, que
representan 3,4 meses, por lo que solo dispone de 8,6 meses para ejecutar su plan de
ingreso. Si se estima que el promedio de pax movidos en un mes es de 2500, entonces
se dejan de mover aproximadamente 8500 turistas cada afio por ésta afectacién y se
deja de ingresar como promedio 352,7 MCUC (si se considera el ingreso medio de 41,5
CUC x pax movido), lo que representaria un crecimiento en la utilidad de 158,6 MCUC.
La mayor incidencia de dias de mal tiempo ocurre entre los meses de noviembre y
marzo, lo que coincide con la temporada de alta turistica. Histéricamente este
comportamiento ha sido el mismo (Ver Anexo 1). Ademas, estan las quejas y los gastos
por compensaciones a causa de tales afectaciones®.

Por los motivos antes mencionados, Morfe (2009) afirma que urge mover las
operaciones a un nuevo escenario con condiciones hidro-meteoroldgicas favorables,
factor clave para mantener la estabilidad y el crecimiento sostenido de la operacion.
Para ello, en su trabajo de investigacion "Proyeccion de nuevos escenarios para la
comercializacion del producto Marlin en Holguin™, resalta a la Bahia de Banes como el
escenario ideal por ser una bahia de bolsa, ademéas de poseer atributos Unicos que
denotan belleza, cubania, tradicibn, ambiente de paz, armonia natural y demas
atractivos para el turismo.

Ademas, Del Campo (2013) expresa que en el diagnéstico realizado por el Consejo de
Direccion de la Sucursal Marlin Guardalavaca para la elaboracién del Plan de
Desarrollo hasta el 2016, entre las Amenazas, se muestran las condiciones
climatologicas que imposibilitan el desarrollo de las actividades nauticas en el escenario
de operaciones actuales. Ademas, se identificaron debilidades en su cartera de
productos, tal como la falta de variedad en las excursiones y opcionales nauticas, pues

todos los afnos se ofertan las mismas.

Por los elementos antes mencionados se declara:

4 Yamilia Morfe Tillan: Proyeccion de nuevos escenarios para la comercializacion del producto Marlin en
Holguin. 2009, pag. 5.
5 Ibid., pag. 6.
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Problema cientifico: ¢Como contribuir a la diversificacion de los productos turisticos
de la Sucursal Marlin Guardalavaca, para ofertar a los clientes internacionales en el
destino turistico Holguin, sobre las potencialidades de la Bahia de Banes, que apoyen
la toma de decisiones en la gestion turistica?

Objeto de estudio: Productos turisticos.

Campo de accién: Productos turisticos de la Sucursal Marlin Guardalavaca en la Bahia
de Banes.

Objetivo general: Disefiar dos productos turisticos de la Sucursal Marlin Guardalavaca,
para ampliar la variedad de la oferta turistica a los clientes internacionales en el destino
turistico Holguin, sobre las potencialidades de la Bahia de Banes, que apoyen la toma

de decisiones en la gestion turistica.

Objetivos especificos:

1. Confeccionar el marco tedrico-referencial de la investigacion a través de la
consulta de la literatura actualizada sobre el objeto de estudio.

2. Determinar pautas metodologicas para el disefio de productos turisticos.

Realizar un Inventario de Recursos Turisticos para diagnosticar dichos recursos
en la Bahia de Banes.

4. Proponer el disefio de dos productos turisticos de la Sucursal Marlin
Guardalavaca sobre las potencialidades de la Bahia de Banes, que apoyen la
toma de decisiones en la gestion turistica.

Idea a defender: El disefio de dos productos turisticos para la Sucursal Marlin
Guardalavaca, aprovechando las potencialidades de la Bahia de Banes, contribuira a la
diversificacion de su oferta para los clientes internacionales en el destino turistico

Holguin, que apoyara la toma de decisiones en la gestion turistica.

En el desarrollo de la investigacion se emplearon métodos tedricos y empiricos que
integran técnicas y herramientas de diversos origenes. Dentro de los métodos tedricos
empleados se encuentran:

» Analisis y sintesis de la informacién obtenida a partir de la revision de la literatura

especializada.
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Historico-logico: en el analisis de la evolucion de diferentes definiciones acerca
del objeto de estudio y el comportamiento de sus principales indicadores.
Hipotético-deductivo: en el planteamiento de la idea fundamental que se defiende

en la investigacion.

Los métodos empiricos utilizados fueron:

Observacion: para caracterizar y describir el objeto de estudio.

BlUsqueda heuristica: para la recopilacion de informacion acerca del tema a
través de la consulta de diversas fuentes bibliograficas.

Tormenta de ideas: para la generacion de nuevas ideas.

El criterio de especialistas para corroborar teéricamente la propuesta de los

productos turisticos en Bahia de Banes.

El Trabajo de Diploma se estructura de la siguiente forma:

VI.

VII.

Introduccidén: contiene la fundamentacién cientifica de la investigacion, asi
como la situacion actual del problema objeto de estudio.

Capitulo 1. aborda los conceptos fundamentales y caracteristicas de los
productos turisticos y se realiza una aproximacion tedrica al disefio de éstos.
Capitulo II: se desarrolla la propuesta del disefio de productos de la Sucursal
Marlin Guardalavaca en Bahia de Banes.

Conclusiones: a las que se arribaron una vez terminada la investigacion
Recomendaciones: donde se incluyen las limitaciones de la presente
investigacion.

Bibliografia: la investigacion se apoya en la consulta de 29 asientos
bibliograficos relacionados con el problema y objeto de estudio abordado en la
misma. Para ello se utilizaron materiales de diversas fuentes: textos, articulos,
informes especializados, y otros que son el resultado de seleccion de una
busqueda en Internet.

Anexos: se recogen___anexos que sirven de apoyo a lo expuesto en el cuerpo

de la investigaciéon y que facilitan la comprension de la misma.
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Capitulo I: Marco teérico-referencial

En este capitulo, a través de una amplia revision bibliografica, se exponen las
principales caracteristicas del turismo nautico, su clasificacién y principales actividades
desarrolladas en la actualidad. Seguidamente, se analizan diferentes conceptos de
productos turisticos y se definen sus principales elementos desde la opinién de varios
investigadores. Se aborda ademas el disefio de productos turisticos, asi como el
estudio de varias metodologias a emplear para ello. Finalmente, se describe el

procedimiento a emplear para la propuesta de nuevos productos turisticos nauticos.

1.1 Turismo nautico. Generalidades
La aparicidon del «yachting» en Inglaterra, la celebracidon de la primera regata conocida,
realizada en ese mismo pais en 1681, y la aparicion en 1853 de los primeros yates
propulsados mecanicamente, son tres de los hitos de la historia de la nautica de recreo.
Sin embargo su mayor desarrollo se produce al salir del periodo de recesion tras la Il
Guerra Mundial, con diferentes grados y momentos en distintos paises®.
Existen numerosas definiciones referentes al turismo nautico, entre ellas la ofrecida por
el Instituto de Turismo en Espafia (1998), que plantea: “Son vacaciones activas en
contacto con el agua que permiten realizar todo tipo de actividades nauticas en tiempo
de ocio: vela, motor, windsurf, submarinismo, entre otras, donde se comparte la
actividad nautica con el disfrute de la naturaleza y la oferta turistica y recreativa de
diferentes regiones costeras””.
Otras definiciones acerca de esta modalidad son?®:

1) “Es la estacion nautica, que es un proyecto persigue orientar un destino turistico
litoral hacia la practica de los deportes nauticos, al conformar un producto de
servicios, alojamiento y de actividades nauticas integrado, tal y como ocurre con
las estaciones de esqui, diferenciandose respecto a la actual oferta nautica en su

gestién y comercializacion”. (Yepes y Amor, 2001)

6 Citado por Mairelys Garcia Fernandez. En: Estrategias de desarrollo para la Sucursal Marlin
Guardalavaca S.A. 2012, pag. 15.

7 Ibidem.

8 Tomado de “Modalidades turisticas: Caracteristicas y Situacion actual”. 2007, pags. 218-219.
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2) “Es un producto en si mismo, que forma parte del producto turistico global de un
destino. Se define generalmente como vacaciones activas en contacto con el
mar que permite realizar todo tipo de actividades nauticas en tiempo de ocio”.
(Matorrel, 2002).

3) “Conjunto de actividades deportivas y de recreacion —de turismo activo y
participativo-que se realizan en zonas acuéticas y que tienen como denominador
comun el uso de embarcaciones o su realizacion misma desde las zonas
costeras.” (Silvina, 2003).

De manera general se puede resumir, coincidiendo con Garcia (2012), que el turismo

nautico es el segmento en el que se ofertan productos turisticos relacionados con

practicas de ocio y de recreo en contacto con el mar, en el cual se pueden llevar a cabo
diferentes actividades nauticas, dentro del entorno ecolégico. Ademas de ser un
componente de gran importancia dentro de la oferta complementaria de un destino
turistico, es un producto con entidad propia cuyo elemento principal es el mar.

El turismo nautico se puede descomponer segun se refleja en la Figura 1.1, basandose
en el tipo de actividad nautica que el turista realiza®:

Figura 1.1: Clasificacion del Turismo Nautico

- Turismo de cruceros

Turismo
nautico - Turismo ndutico-deportive de
corto alcance (ligero)
- Turismo nautico-
deportivo - Charter nautico
- Turismo nautico-deportivo de
largo alcance

- Turismo nautico
recreativo con
embarcacién en
propiedad

9 Tomado de “Turismo Nautico. Evaluacion financiera de la inversion en un puerto deportivo. Analisis de
rentabilidad y sensibilidad”. Colectivo de Autores. 2007, pag. 11.
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1.1.1 Turismo de cruceros
Se caracteriza por el uso de grandes embarcaciones para el transporte de pasajeros.
Estos pasajeros se pueden considerar turistas nauticos, ya que la navegacion en el
barco de una compafiia de cruceros turisticos es a todos los efectos una actividad
ndutica, si bien se distingue por su enfoque orientado fundamentalmente al ocio y la
recreacion, alejado de planteamientos activos como el deportivo. Es un tipo de turismo
con el que se obtiene un importantisimo volumen de negocio si se consideran los
gastos de los turistas, la tripulacion y el aprovisionamiento del buque, por lo que permite

una mejor redistribucion de la riqgueza en la localidad que pueda llegar a acogerlo.

1.1.2 Turismo nautico-deportivo

Se distingue del anterior en que el turista realiza el viaje con la motivacion principal de
realizar actividades nauticas deportivas, bien sea una vez situado en el destino
escogido o a lo largo de todo el viaje, el cual puede utilizar una embarcacién alquilada
(chérter nautico) o en propiedad. La caracteristica principal que distingue a este tipo de
turismo del de cruceros es que la actividad que realiza el turista es principalmente
deportiva, por lo tanto es un turismo activo, donde el viajero desea invertir el tiempo del
viaje en una practica deportiva muy determinada. En el caso del turismo nautico-
deportivo el criterio para distinguir el de corto alcance de la navegacion deportiva
turistica reside en la realizacion de escalas, ausente en el primero y necesaria para que
la segunda sea considerada turismo nautico-deportivo. Cabe diferenciar que en la
nautica deportiva, la actividad se puede conocer a través de dos modalidades: la
practica deportiva como actividad recreativa y ludica, y la actividad deportiva

reglamentada y organizada a través de estructuras asociativas (clubes y federaciones).

1.1.2.1 Turismo nautico-deportivo de corto alcance

Implica la realizacién de las actividades deportivas en el mismo punto del litoral, sin
existir desplazamiento del turista a otros puertos. En este tipo de turismo, el viajero se
desplaza al destino elegido para realizar algin deporte nautico siempre en las
inmediaciones del puerto base. Asimismo, el turista se aloja en las inmediaciones del

puerto base.
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1.1.2.2 Turismo nautico-deportivo de largo alcance

Se caracteriza por la practica de actividades nauticas en embarcaciones de recreo que
permiten al turista que las realiza su desplazamiento hasta otros puertos, el cual puede
realizar actividades alli donde hace escala. Para poder realizar este tipo de turismo
existen dos formas en el mercado actual: cuando el cliente es propietario de la
embarcacion de recreo o mediante el servicio de charter nautico.

En general, las caracteristicas principales del turismo nautico-deportivo de largo
alcance son las siguientes:

v No hay desplazamiento masivo de pasajeros, limitdndose en su mayoria a
desplazar menos de doce personas por embarcacién recreativa.

v No se encuentran sujetas a itinerarios fijos y regulares, estableciéndose el
itinerario del viaje por los propios turistas de forma potestativa, de manera que
puede ser alterado en todo momento por voluntad de los viajeros.

v" Necesita obligatoriamente de instalaciones de abrigo y amarre donde
desembarcar, ademéas demanda los siguientes bienes y servicios en la localidad
de destino:

- Puesto de amarre de la embarcacion, en una zona de agua abrigada.
- Oferta de abastecimientos y restauracion.
- Oferta complementaria (alquiler de coches, animacién nocturna, etc.).

- Oftros servicios (correo, guias turisticos, etc.).

1.1.2.2.1 Chéarter nautico

Consiste en el alquiler de una embarcacion, de manera que se consigue que el usuario
tenga acceso a la navegacion de recreo sin la necesidad de realizar la gran inversion
gue conlleva comprar una embarcacion. Una de las caracteristicas principales de esta
modalidad es la flexibilidad para decidir tanto el lugar de destino como la duracion del
viaje, sin estar sujeto a las tipicas programaciones o rutas preestablecidas por otros
servicios. El charter permite adicionalmente el disfrute a bordo de gran multitud de
actividades nauticas de ocio o deporte, como podrian ser el esqui acuatico, windsurf o

surf, submarinismo, etc. Este hecho le otorga al chéarter nautico el componente
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deportivo que muchos usuarios buscan como oferta complementaria a su actividad

vacacional principal.

Las principales actividades nauticas que se desarrollan en la actualidad, son?°:

1. Paseos en embarcaciones deportivas (yates, veleros, catamaranes, etc.): Se

diferencian segun el tipo de embarcacion, a vela o motor, y el escenario de navegacion
a visitar; en esta modalidad resalta el catamaran, por lo cdmodo y seguro que resulta.

2. Vida abordo a vela o motor (con estancias mas o menos prolongadas): Se realiza

tanto por los propietarios de las embarcaciones, como por clientes en barcos rentados,
de los que ya existen més de 3 000 en el Caribe; la rentabilidad y la derrama econémica
gue esta modalidad produce, se estima que supera, en forma proporcional, en 5 veces
la de un hotel todo incluido convencional.

3. Buceo vy snorkelling: el buceo deportivo presenta dos formas de practicarlo, el buceo

libre o a pulmon; y el buceo autbnomo con equipo.

4. Crucerismo: son embarcaciones lujosas de pasajeros que realizan, en la mayoria de
los casos, un itinerario prefijado con un mismo origen y destino. En un viaje de crucero
lo mas atractivo para sus participantes es la vida a bordo, y los lugares visitados
durante el viaje.

5. Pesca deportiva: puede realizarse en el mar y en aguas interiores; se realiza de

diversas formas, a cada una de las cuales corresponde determinado arte de pesca, y
escenarios especificos.

6. Practicas de deporte no competitivas: kayak, canoas, botes de remos,

embarcaciones de velas, el surfing y el windsurfing, el parasailing, monta de motos
acuaticas, esqui acuatico y la natacion.

7. Paseos vy recreacion en inflables de entretenimiento.

Para que el desarrollo de estas actividades nauticas incida positivamente en el
desarrollo turistico general, deben considerarse un grupo de caracteristicas

trascendentes, tales como?!:

10 Tomado de “Estrategias de desarrollo para la Sucursal Marlin Guardalavaca S.A.” Mairelys Garcia
Fernandez. 2012, p4g. 17.
11 Tomado de “Modalidades turisticas: Caracteristicas y Situacion actual”. 2007, pags. 222-223.
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v’ Atractivo turistico esencial en la region.

<\

Potencialidades para convertirse en un negocio econdémicamente rentable e
importante.

Redistribucién de la infraestructura para una mejor utilizacion de los recursos.
Lograr una buena gestién de forma que aporte mayores beneficios.

Satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes.

Ser compatibles con un medio ambiente protegido.

AR NEE R NN

Amplia gama de prestaciones de las que se puede disponer en las diferentes
instalaciones nauticas.
v Suficientes embarcaciones y equipamiento nautico para ofrecer al usuario.

El turismo nautico debe actuar como un importante dinamizador del espacio turistico
litoral, sobre la base del correcto uso de una politica de planificacion y de gestion eficaz
que tenga en cuenta el debido respeto al medio ambiente y el uso racional de los
recursos turisticos (Garcia, 2012). Debe contribuir al mantenimiento de un turismo
competitivo y sostenible dentro del é&rea litoral, en donde se conjugue, como

complemento de los tradicionales, la innovacién de nuevos productos turisticos.

1.2 Producto turistico. Acercamiento conceptual
El “producto turistico”, tiene su origen en Europa Occidental a principio de la década de
los 50 del pasado siglo, aunque debe mencionarse que sus antecedentes remotos
datan del afio 1850, cuando Tomas Bennett, un agente de viajes inglés, crea el
denominado Individual Inclusive Tour2,
Actualmente, el turismo se ha convertido en una actividad que implica diversidad de
conceptos escasamente definidos. Su principal contradiccion es que la actividad
turistica y su importancia como actividad econémica crece mucho mas rapido que la

ciencia que la sustenta. Las fronteras exactas del alcance del término “producto

12 Citado por Yanitza Franco Martin. En “Propuesta del producto turistico cultural Snack Bar La Loja en
Gibara.” 2013, pag. 5.
11
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turistico” resultan difusas®®, al respecto mdltiples autores han tratado de lograr un

acercamiento, entre ellos!*:

Cérdenas, (1986): Est4 conformado por bienes y servicios que se ofrecen en el
mercado, para asi lograr un confort material o de espiritu, ya sea de forma
individual o para satisfacer las necesidades, requerimientos del consumidor, en
este caso el turista.

Gilber, (1990): «...amalgama de diferentes bienes y servicios ofrecidos como
experiencia de actividad al turista... »

Mufioz de Escalona (1992): «...el producto turistico debe estar conformado por
aguel producto de uso exclusivo de los turistas que es todo plan programado de
viaje de ida y vuelta...»

Consejo Federal de Turismo (1992): «...integracion de los recursos naturales y/o
culturales con los respectivos servicios, en una unidad que justifigue un
desplazamiento turistico...»

Acerena (1993): Desde el punto de vista conceptual, el producto turistico no es
MAas que un conjunto de prestaciones, materiales e inmateriales, que se ofrecen
con el propésito de satisfacer los deseos o las expectativas del turista... Es en
realidad, un producto compuesto que puede ser analizado en funcion de los
componentes basicos que lo integran: atractivos, facilidades y acceso».

Bordas, (1994): «...un sistema capaz de hacer viajar a la gente para actividades
de ocio que le satisfagan determinadas necesidades».

Middlenton, (1994): 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. 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

13 Tomado de “Tecnologia para el desarrollo de Productos Turisticos territoriales”. Fernando Pérez
Crespo. 2010, pag. 12.
14 Citado por Pérez Martinez, Yamisleydis (2009), pags. 8-10.
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desplazamiento del consumidor desde un lugar de origen a uno de destino y su
posterior retorno al sitio de partida».

Valls, (1996): «...el producto turistico se presenta como un conglomerado, una
amalgama, una constelacion de elementos tangibles e intangibles en particular.
Entre los elementos tangibles se hallan los bienes, los recursos, las
infraestructuras y los equipamientos; entre los intangibles, se encuentran los
servicios, la gestion, la imagen de marca y el precio».

OMT, (1998): El conjunto de bienes y servicios que son utilizados para el
consumo turistico por grupos determinados de consumidores.

Furid, (2000): «...una caracteristica del producto turistico es que no es
estrictamente elaborado por un unico sector de actividad, sino por diferentes
sectores productivos, y que no existe una actividad que realice, de modo
completo, el ensamblaje final del producto turistico. Aunque muchos agentes,
especialmente los tour operadores, ofrezcan productos finales bajo la forma de
paquetes turisticos, es el propio consumidor turistico quien, en dltima instancia,
elabora su propio producto sobre la base de los ingredientes que le ofrecen los
agentes productores turisticos».

Zarate y Lugo, (2003): «...son aquellos recursos turisticos que cuentan con
infraestructura y servicios que permiten el desarrollo de actividades turisticas».
Boullon (2004): «...un paquete turistico, alguno de los componentes del servicio
bésico como una noche de hotel, algun atractivo que toma entidad propia, un
pais, una regién, un continente, o propiamente dicho un centro turistico».

Lopez, (2004): «...el producto turistico engloba varios subproductos, una marca
con una completa cartera de productos. Esos subproductos representan el
verdadero valor afiadido del producto...compuesto de una serie de recursos que
lo hacen atractivos (playas, clima agradable...) y una serie de servicios y
equipamientos que permiten al turista disfrutar de los recursos...dotados de
infraestructuras adecuadas para que sus atractivos puedan ser disfrutados»
Barroso Gonzalez y Flores Ruiz (2006): «...aquella realidad integral que percibe

y capta el turista durante su viaje y estancia fuera de su residencia habitual —

13
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experiencia turistica, el cual estd formado por una serie de bienes y servicios,
tanto publicos como privados...»
De acuerdo con los intereses de la investigacion, el autor coincide con Gonzalez (2012)

al delimitar el producto turistico como un conglomerado de atributos tangibles e

intangibles, ensamblados por el turista, que tiene una organizaciéon de servicio como
centro de referencia, pero que no es Unicamente gestionado por ella; que explota
recursos turisticos como atrayentes (sean atractivos naturales y/o socioculturales),
soportados con la infraestructura necesaria gestionada por los gobiernos locales, y
brinda servicios que permiten el desarrollo de actividades turisticas, todo lo cual
confluye en un espacio local determinado; es ofertado en el mercado y consumido en el
lugar de prestacién del servicio, el cual genera flujos turisticos en busqueda de

beneficios, experiencia y aprendizaje!®.

Ademas, es valido sefalar que Sanchez (2006) afirma que el producto turistico es

complejo. Cada uno de los agentes de la cadena (agencias de viajes, operadores
turisticos, transportistas, hosteleros, restauradores, etc.) aporta un componente del
producto integral y la suma de todos éstos determina la experiencia del turista y su
valoracion acerca de la calidad del servicio. Si la imagen de un eslabo6n de la cadena se
ve afectada, toda ella sufre las consecuencias, ya que las interdependencias verticales
entre las empresas turisticas son mas importantes que en la mayor parte de los demas
sectores de la economia. Igualmente, la imagen es el elemento que enuncia el
contenido de una experiencia turistica y, por tanto, es el elemento que decanta el
proceso de decisién, en el momento de viajar o no a un destino, y en el caso afirmativo,
de las condiciones de viaje en términos de duracion, actividad y modalidad (Patifio,
2004).

1.2.1 Caracteristicas de los productos turisticos
Los productos turisticos son en ocasiones muy heterogéneos debido a que estan

compuestos por varios elementos, los cuales pueden ser tangibles e intangibles. Es por

15 Citado por Yaumara Gonzalez. En: Propuesta de disefio del producto turistico Centro Recreativo
Cultural El Siglo XX en Gibara. 2012, pag. 10.
14
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esto que comparten con el resto de los servicios una serie de aspectos diferenciales en
comparacion con los bienes y productos fisicos y tangibles.
Por otra parte, presentan una serie de peculiaridades especificas entre las que se
encuentran la estacionalidad y fuertes fluctuaciones de la demanda, la interrelacién e
interdependencia de los servicios turisticos y los elevados costes fijos en comparacion
con los variables (Escobar, 2013).
Segun Bigné, (2000) estas caracteristicas son:
1) Intangibilidad
= Son intangibles en el punto de venta, a menudo no pueden probarse
= No se puede comprar la propiedad, ni su servicio, ni la de sus componentes,
SiNo Su Uso 0 experimentacion
= Hace que los consumidores no estén seguros de lo que compran (confianza)
» Hace que sea dificil comparar los productos turisticos.
2) Caducidad
= Son perecederos: deben ser consumidos en un momento determinado.
= No se pueden almacenar.
» Estrategias para rentabilizar la ocupacion: situaciones de overbooking.
3) Agregabilidad y sustituibilidad

= Amalgama o combinacion de productos y servicios
= Facil de modificar y agregar algunos componentes para confeccionar un
nuevo producto.

4) Heterogeneidad

= Variabilidad derivada de la influencia de un gran namero de factores.
= Dificil de controlar para garantizar el mismo nivel de calidad.

5) Subijetividad, inmediatez, simultaneidad de produccién y consumo

6) Interdependencia
= Dependen de las personas que lo prestan y del momento en el cual son

brindados.
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1.2.2 Estructura de los productos turisticos

La estructura de un producto turistico puede descomponerse en tres partes
fundamentales denominadas: producto principal, productos periféricos y productos
complementarios.*®

El producto principal es el nucleo del producto ofrecido al turista y es el atractivo o

grupo de atractivos de tipo natural, cultural u otro, que responde a la motivacion basica
del turista, aquella que lo lleva a realizar el viaje. Los productos periféricos son los

elementos que acompafian intimamente al producto principal y que son imprescindibles

pues sin ellos éste no se puede concretar y los productos complementarios, por su

parte, son otros elementos que se afaden al producto principal y a los productos
periféricos pero que, a diferencia de éstos, no son imprescindibles, o sea, el producto
turistico puede salir al mercado sin ellos; no obstante, ayudan a personalizar o
diferenciar al producto, le afiaden valor y atractivo y esto es muy importante pues eleva
su nivel de competitividad.

Por otro lado, Kotler (1988), plantea que en cualquier producto pueden distinguirse
varios estratos o niveles, el cual distingue tres niveles!’:

Producto basico 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.

El producto tangible: comprende la oferta comercial formal, es decir, lo que se le
ofrecerdq al consumidor en un determinado momento y a un determinado precio.
Ofrece amplias posibilidades de diferenciacién respecto a las otras ofertas del
mercado, aunque también pueden ser copiadas por la competencia.

Producto aumentado: constituye la oferta global de la empresa y denota una serie

de valores afiadidos 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, y ahi es donde, se trata de sorprenderle y superar sus

expectativas con determinados servicios afladidos. Le ofrece a la empresa amplias

16 Citado por Franco (2013), pag. 9.
17 Citado por Escobar (2013), pag. 24.
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posibilidades de diferenciacién, 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, de

forma que se incremente el atractivo de la oferta comercial ante el publico objetivo.

1.2.3 Ciclo de vida de los productos turisticos
De acuerdo con Escudero (2005), los productos turisticos no generan un volumen
maximo de ventas inmediatamente después de introducirse en el mercado, ni
mantienen su crecimiento indefinidamente. ElI concepto de «ciclo de vida de un
producto» es una herramienta de mercadotecnia o marketing. Las condiciones bajo las
que un producto se vende cambian a lo largo del tiempo; asi, las ventas varian y las
estrategias de precio, distribucion, promocion y producto (variables del «marketing
mix») deben ajustarse de acuerdo con el momento o fase del ciclo de vida en que se

encuentra el producto.

1.2.3.1 Etapas del ciclo de vida de los productos turisticos

Los productos siguen un ritmo de ventas variable en el tiempo y pasan por cuatro fases:
introduccién, crecimiento, madurez y declive (Escudero, 2005). No obstante, se debe
sefalar que algunos autores inician el ciclo de vida con la etapa desarrollo del producto

o investigacion y desarrollo (Kotler, 1997; Toyos, 2005).

1.2.3.1.1 Introduccién en el mercado

La fase de introduccion (también llamada presentacién) ocurre justo después del
momento en que un nuevo producto se introduce en el mercado. Las ventas estan a
niveles bajos porque todavia no hay una amplia aceptacién del producto en el mercado.
La disponibilidad del producto (para el comprador) es limitada. La competencia es

limitada o nula.

1.2.3.1.2 Crecimiento
Si el mercado acepta el producto, las ventas aumentan rapidamente. La planificacion de
la distribucion fisica es dificil en esta fase de crecimiento (también llamada aceptacion).

Sin embargo, la disponibilidad del producto se extiende también rapidamente por toda
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la geografia, al acrecentarse el interés del comprador en el producto. Los beneficios

aumentan porqgue el producto lo conocen los clientes o servicios.

1.2.3.1.3 Madurez

La anterior fase de crecimiento puede ser bastante corta, seguida de un periodo mas
largo llamado “madurez”. El incremento de las ventas es lento o se ha estabilizado en
un nivel, los niveles maximos de ventas. Ya es considerado un producto establecido en
el mercado por lo tanto se puede decir que es un producto viejo. En este momento, se
alcanza la mayor rentabilidad y se puede prolongar més tiempo con diferentes técnicas
de marketing.

1.2.3.1.4 Declive

Llega un momento en que las ventas decaen (declive o decadencia), en la mayoria de
los productos por cambios en la tecnologia, la competencia, o la pérdida de interés por
parte del cliente, etc. Con frecuencia los precios bajan y los beneficios se reducen.
Butler (1980), por su parte, propone un modelo a partir de diferentes fases de la
evolucion turistica, y de acuerdo a los intereses de la presente investigacion sera este
el que se tome como referencia. En él, ademas del impacto del turismo, incluye también
el tema del desarrollo del area (se tiene en cuenta aspectos que van desde el
marketing, la organizacion y la propiedad de los atractivos hasta los servicios turisticos).
Desde el concepto mercadolégico de ciclo de vida del producto, para Butler, la venta
inicia de manera lenta para experimentar con el tiempo un crecimiento mas rapido, una
estabilidad y finalmente una declinacion. El flujo de los visitantes decrecera en la
medida en la que se llegue a los umbrales de la capacidad de carga. Esta saturacion se
expresa en términos ambientales, (por ejemplo, escasez de tierra, calidad del agua y
del aire); de planta fisica (transportacion, alojamiento, otros servicios), o de factores
sociales (acelerada expansion demogréfica, resentimientos en la poblacién local, etc.).
Inicialmente los turistas llegan a un area en pequefios volimenes y con el crecimiento
de instalaciones y el mayor conocimiento del destino, el nimero de visitantes se
incrementa. Posteriormente la popularidad del area crece y la variedad de instalaciones
para el turista. Sin embargo, la tasa de crecimiento en los flujos de visitantes decrece,

en la medida en la que la capacidad de carga se satura. Finalmente la actividad del
18
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area se reduce, debido al excesivo uso y al impacto de los visitantes, con lo cual el
namero de turistas se declina.

Butler describe esas 5 fases (Ver Anexo 2): 1) exploracion: un pequefio niumero de
turistas visitan el destino; 2) involucramiento: la comunidad local proporciona
instalaciones para el turismo de manera limitada; 3) desarrollo: ocurre un rapido
crecimiento del turismo que corresponde al mismo proceso de ciclo de vida del
producto; 4) consolidacién: con una tasa de crecimiento menor, el nUmero de turistas
continua expandiéndose. Para mantener su participacion en el mercado y para extender
la temporada, se recurre al marketing; 5) estancamiento: se llega a los flujos méas altos
de turistas y aparecen problemas economicos, ambientales y sociales debido a la
presion de los visitantes sobre la localidad; y de aqui, se apuntan las opciones futuras:

5a) su declinaciéon o 5b) su rejuvenecimiento, con variantes entre ambos extremos*®,

1.2.4 Gestion del ciclo de vida de los productos turisticos

De acuerdo con Escudero (2005), el ciclo de vida no es exactamente igual para todos
los productos. Mientras que algunos tienen un lanzamiento durante un corto periodo, la
mayoria de los productos pueden mantenerse en la etapa de madurez durante algunos
anos.

Las personas de marketing deben conocer la fase del ciclo en que se encuentran los
productos para poder ajustar las politicas y estrategias del marketing mix a esa fase, ya
gue las estrategias cambian a medida que el producto pasa de una fase a otra.

v' La publicidad, por ejemplo, debe ser informativa en la etapa de introduccion,
persuasiva en las etapas de crecimiento y madurez, y orientada a mantener la
experiencia en la etapa de declive.

v Los presupuestos para promocion tienden a ser mayores en las primeras etapas
y van decayendo en las de madurez y declive.

v El precio suele ser elevado en las fases de introduccion y crecimiento, pero en la
madurez el precio debe ser competitivo para mantenerse en el mercado.

v’ La distribucion es baja en la fase de introduccion; mas amplia en las fases de

crecimiento y madurez, para volver disminuir en el declive.

18 Tomado de “El desarrollo de productos turisticos territoriales”. Colectivo de autores, 2011; pags. 31-32.
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1.2.5 Prolongacion del ciclo de vida del producto

Las compaiiias se esfuerzan por alargar la vida de los productos todo lo posible. Esto
se debe a que es mucho mas barato mantener un producto en el mercado que retirarlo
y lanzar otro nuevo.

A pesar de que las especificidades del turismo requieren una adaptacion de la teoria,
existe la constatacion evidente de la emergencia y el declive de productos y destinos
turisticos, por lo que nada garantiza la supervivencia futura de un determinado
producto. De ahi que este debe, mediante una observacion permanente del mercado, el
ambiente y la competencia, adaptarse constantemente a las expectativas de los
mercados para prolongar su ciclo de vida (Gonzalez, 2012). No obstante, existen
diferentes técnicas para evitar o retrasar la etapa de declive del producto (Escudero,

2005); las mismas se describen a continuacion.

1.2.5.1 Relanzamiento
El relanzamiento tiene efectos duraderos; se trata «casi» de un nuevo producto en el
mercado; por eso, supone un alto riesgo y costes elevados. Esencialmente consiste en:
= Cambio de formula.
= Cambio de caracteristicas.
= Notable mejora de la calidad.

* Importantes y nuevas ventajas competitivas.

1.2.5.2 Actualizacion
Los efectos son menos duraderos que los de un relanzamiento, pero el coste y riesgo
es menor.

» Actualizacién del embalaje.

» Cambio de disefio o presentacion.

= Cambio en el tamafio o la cantidad. Mayor oferta de tamafios.

= Mayor comodidad de uso.

» Ligeras modificaciones cuantitativas y cualitativas del producto.

1.2.5.3 Prolongacion de la fase de madurez

Puede lograrse a través de:
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Incremento de la frecuencia de compra de los clientes.
Promocién de nuevos habitos de consumo:
e Entre los que ya lo compran.

e Ampliar la oferta a otros segmentos de mercado.

1.2.5.4 Mantenimiento de una demanda residual en fase de declive

Se alcanza mediante:

e Promocién de nichos de mercado.

« Descuentos.

e Pequeias innovaciones.

1.2.6 Evoluciéon de mercado

La evolucién del mercado es un proceso paralelo al ciclo de vida del producto. A

medida que la categoria de producto madura, la industria atraviesa etapas que se

reflejan en las etapas del ciclo de vida del producto:

>

Cristalizacion _de mercado. La demanda latente de una categoria de

producto se activa con la introduccion de un nuevo producto.

Expansién de mercado. Entran nuevas compafiias en el mercado y cada
vez son mas los consumidores que conocen la categoria de producto.

Fragmentacion de mercado. La industria se subdivide en nutridos grupos

competitivos a medida que entran mas compaiiias en el mercado.

Consolidacién de mercado. Las compafias empiezan a abandonar el

mercado debido a la dura competencia, la caida de los precios y la caida
de los beneficios.

Terminacion de mercado. Los consumidores dejan de pedir el producto y

las empresas que lo producen dejan de tener ganancias, por lo cual su
producto ya no es rentable y tienen so6lo dos opciones: actualizar el

producto o retirarlo del mercado®®.

19 Tomado de “El ciclo de vida del producto: gran oportunidad de marketing”. Harvard-Deusto Business
Review. Theodore Levitt, 1981.
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1.3 Base Nautica
El concepto de base nautica surgié a principios de los afios noventa del pasado siglo®®
en el Mar Menor (Murcia), como un intento de revitalizar un destino caracterizado por
una oferta estructurada en torno al producto sol y playa (Patifio, 2004).
Las bases nauticas constituyen un producto turistico formado por la conjuncién de las
actividades nauticas con la oferta de alojamiento; incluye de forma complementaria
otras actividades deportivas y culturales, asi como la oferta de restauracién, comercial,
etc. (Consultur, 1999). En las palabras de Méndez (2000), una base nautica es: “un
espacio turistico y recreativo que permite la practica del turismo nautico en contacto con
el agua, con la posibilidad de realizar todo tipo de actividades nauticas: vela ligera, vela
de crucero, motor, windsurfing, surf, submarinismo, piragiismo, remo, charter de
cruceros, etc., el que comparte la actividad nautica con el alojamiento y el disfrute de la
naturaleza y la oferta turistica y recreativa del entorno.
Por su parte, Patifio (2004) expresa que se trata de un producto vertebrador e integral
de estancia activa que trata de ofertar un servicio estandarizado de calidad, centrado en
la practica de actividades nauticas. De acuerdo con la Norma Cubana (NC) 775-5:2010,
es una instalacion hidrotecnia que se realiza para brindar servicios fundamentales a un
parque de embarcaciones basificadas en ella, donde se efectlan las operaciones de
salida y llegada de las actividades de pesca, vida abordo, buceo y safari?!.
En cualquier caso, es evidente que la base nautica constituye el espacio fisico (tanto
terrestre como maritimo) que posibilita el desarrollo del turismo nautico, con medios y
equipos propios, cuyo objetivo (de acuerdo con Méndez, 2000 y Patifio, 2004) es
mejorar el producto turistico nautico ofertado, mediante la estandarizacion y
cualificacion de los servicios, y la profesionalizacion del empresariado.
A la hora de plantear la configuracion de una base nautica, se debe considerar como un

producto especializado inmerso en un espacio turistico, en un area litoral cuya

20 El antecedente mas préximo de esta forma de integrar de manera estructurada la oferta de actividades
nauticas en un espacio concreto, lo constituyen las Station Voile francesas, basadas en el modelo de una
estacion de esqui.

21 Tomado de “NC 775-5:2010 Bases para el disefio y construccion de inversiones turisticas-Parte 5:
Requisitos de marinas”. Pag. 6.
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estructura y actividades turisticas son homogéneas. Ademas, debe brindar un grupo de

servicios dentro del perimetro de la misma??:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

acceso, resguardo y atraques seguros;
balizamiento y sefializacion maritima,;
comunicacion VHF;

agua en los atraques;

electricidad en los atraques;
iluminacién en los atraques;
proteccion fisica;

restauracion ligera;

servicio de combustible (opcional);

10) oficinas;

11) informacién general.

Asimismo, los principales objetivos a conseguir de la instauracion de una base nautica

deben ser:

v
v

Reducir costes y optimizar inversiones.

Realizar una programacion integrada.

Reducir la estacionalidad a través del incremento de la actividad turistica, al
hacer extensiva la posibilidad de atraer demanda a lo largo de todo el afio.
Fomentar las interrelaciones empresariales institucionales mediante la
vinculacién del tejido empresarial a un proyecto concreto. Esto facilitara el
contacto permanente de empresarios de distintos sectores, asi como el
aprovechamiento de sinergias comerciales, de informacién y de gestion.
Asimismo, pretende beneficiar el desarrollo econémico local.

Concretar y materializar el desarrollo y la comercializacion de los productos

turisticos existentes, asi como de nuevos productos (Vazquez, 1999).%3

22 |bid.,

pags. 17-18.

23 Citado por Patifio (2004), pag. 29.
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1.4 Diseflo de nuevos productos

Investigadores de habla hispana como Cruz (1990), Grande (1996), Santesmases
(1999), y Vazquez et al. (1994), han estudiado el disefio y desarrollo de nuevos
productos, los cuales han declarado que es un proceso supone la aplicacién de una
metodologia que indica la realizacién de diferentes pasos, los que de manera general
son definidos como: a) busqueda y generacion de ideas; b) su seleccion o cribado; c)
desarrollo y test del concepto; d) desarrollo y test del producto; e) pretest y test de
mercado; y f) lanzamiento al mercado y comercializacion?*.

En Cuba, se han realizado investigaciones que sirven de sustento tedrico para el
proceso de mejora o disefio de productos turisticos. Entre ellos, de Martin, 2003, “La
Metodologia Inicial para el Lanzamiento de Nuevos Productos Turisticos”, Universidad
de la Habana; de Machado, 2008, “Procedimiento para el disefio de un producto
turistico integrado en Cuba”, Universidad de Las Villas; de Moreno, 2008, “Modelo para
el desarrollo del concepto de productos turisticos culturales”, Universidad de Matanzas;
de Medina, et al.; 2006 “Productos Turisticos. Proceso de Desarrollo Comercializacion.
La experiencia de Cuba”; de Machado Chaviano, Esther Lidia y Hernandez Aro, 2008,
“Productos turisticos integrados en el destino Cuba. Propuesta de procedimiento”,
TURYDES, Vol. 1, N° 2; y de Moran et al., 2009, “Metodologia para la mejora o disefio
de productos turisticos y su comercializacion” (MEPROTUR) de la Escuela de Hoteleria

y Turismo (EHT) de Santiago de Cuba.

1.4.1 Metodologia para el disefio de productos turisticos

Moran et al. (2009) plantean que a pesar de la existencia de los trabajos antes referidos
aun existen insuficiencias, por lo que elaboraron la “Metodologia para la mejora o
disefio de productos turisticos y su comercializacion” (MEPROTUR), la cual fue
aprobada por el Ministerio del Turismo (MINTUR) para su empleo en nuestro pais.

No obstante, Palao et al. (2012) realizaron un analisis de estas metodologias y
procedimientos para el disefio de productos turisticos, lo cual evidencio su ineficacia al

no presentar fases que viabilicen el mismo si se tiene en cuenta el caracter holistico,

24 Citado por Gonzélez (2012), pag. 16.
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sistémico y ciclico de la Industria Turistica; ademas se afirmé la no realizacion de la
evaluacion de sus “partes” como via de retroalimentacién en la gestion del proceso.

Por su parte, en MEPROTUR no se realiza un diagndéstico acabado de la situacion del
entorno que permita determinar si existen oportunidades para el disefio de un nuevo
producto, debido a que no se tiene en cuenta la situacién del macroentorno y la
influencia que ejercen los factores economicos, sociales, politicos, legales y
ambientales que lo integran sobre la actividad turistica y el disefio de nuevos productos;
tampoco se analiza la situacion interna de la entidad que lo debe gestionar y su
pertinencia para el desarrollo del producto?®.

Ademas, en la etapa inicial no se tienen en consideracion los recursos y atractivos
turisticos existentes en el territorio, elemento esencial que forma parte del producto
turistico, ni se proponen herramientas que permitan determinar la atractividad de los
mismos y sus posibilidades de explotacién para la actividad turistica; por lo que el
diagndstico quedaria incompleto.

También resulta importante incluir en la estructuracion del producto la prueba o test de
concepto del producto, que permita evaluar si existe correspondencia entre los
beneficios que aporta y los que busca el cliente.

En la etapa que contempla la determinacion del precio para realizar el analisis de
factibilidad no se considera que las restantes variables de marketing pueden generar
gastos e influir en la rentabilidad del producto.

En la etapa de distribuciébn-comunicacién se consideran de forma separada las
diferentes herramientas de comunicacion comercial, lo que puede conducir a una
valoracion parcializada de las mismas.

Una vez concluido este analisis, Palao et al. (2012) elaboraron un nuevo procedimiento,
para lo cual tomaron en consideracion las brechas detectadas en el resto de las
metodologias y emplearon como base a MEPROTUR.

El mismo tiene un caracter mas participativo, ya que durante su ejecucion se recurre a

empresas, organizaciones politicas y de masas que interactian con el producto a

25 Rosa Palao Fuentes, Yaumara Gonzalez Sainz, y Evelina Cardet Fernandez: Procedimiento para el
disefio de productos turisticos. 2012, pag. 1.
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disefiar. Propicia, ademas, una mejor gestion de los encargados en el proceso de
disefio y concepcion del producto turistico, en aras de satisfacer las necesidades de los
clientes a través de una oferta pertinente, competitiva y sostenible?®,

El nuevo procedimiento (Ver Anexo 3) comprende 7 etapas estructuradas en forma de
sistema y una octava etapa de evaluacion, que esta presente en las siete anteriores. De
forma general consta de 26 pasos.

Su objetivo general es: Facilitar a las organizaciones la informacion y el desarrollo de
productos turisticos, gestionandolos entre sus actores y conduciéndolos a lograr
objetivos comunes.

Por los elementos antes expuestos, en la presente investigacion se decidié emplear el
procedimiento desarrollado por Palao et al. (2012).

1.4.1.1 Descripcion del procedimiento seleccionado

Etapa 1: Preparacion inicial

Objetivo: Agrupar un equipo de expertos capaces de utilizar sus conocimientos y
experiencias en aras de conformar un producto sostenible, rentable econédmicamente,
gue satisfaga las necesidades del cliente y contribuya a diversificar la oferta turistica en
un destino turistico.

Paso 1: Creacion del equipo de trabajo

Se conforma un equipo de trabajo integrado por 7-10 expertos, elegidos sobre la base
de un grupo de indicadores que los mismos deben cumplir (Ver Anexo 4).

Paso 2: Capacitacion del equipo de trabajo

El proceso de capacitacion se dirige basicamente a la actualizacion profesional de los
especialistas que integran el grupo de expertos, a través del desarrollo de talleres y
tormentas de ideas que facilitan el intercambio de experiencias acerca de las

tendencias en el disefio y gestion de productos turisticos.

26 |pidem.
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Etapa 2: Determinacion de las oportunidades existentes para el desarrollo de

nuevos productos turisticos

Objetivo: Determinar las posibilidades reales y proyectadas para el éxito y capacidad

competitiva de un nuevo producto o de su renovacion y mejoramiento a partir del

andlisis de la situacion actual del entorno. Para dicho andlisis se confeccionaron

diferentes matrices, en las que se utilizé el Método de Expertos Kendall para el célculo

del peso o importancia de cada variable evaluada.

Paso 1: Diagndstico del macroentorno

Para el diagnostico del macroentorno se recopilara y analizara informacién acerca del

ambiente externo. Se tendra en consideracion las fuerzas politicas-legales econémicas,

tecnoldgicas, sociales y medioambientales.

Paso 2: Diagnéstico de los recursos y atractivos

Se debe realizar un inventario de los recursos, atracciones, accesos y actividades

existentes en la zona objeto de estudio. Para ello se confecciona una tabla que incluya

los factores que se muestran en el Anexo 5. Luego de realizar el inventario, y como

cierre de este paso, se evallan estos recursos a través de la Matriz del indice de

Atractividad, que se fundamenta en la informacion proveniente de la caracterizacion

anterior (Ver Anexo 6).

Paso 3: Andlisis de los mercados

En primer lugar, se analiza la demanda actual sobre la base de cifras reales obtenidas a

través de encuestas o estadisticas sectoriales. Se seleccionan los principales mercados

emisores, se realiza la segmentacion de los mismos y se estudia su comportamiento.

Se determinan los perfiles de visitantes (actuales y potenciales). Por ultimo se evalla la

atractividad econdémica de cada uno de los segmentos para determinar el publico

apropiado al cual dirigir el producto.

Paso 4: Andlisis de la competencia

En este paso primero es necesario conocer quiénes son los competidores. Aqui se

distinguen cuatro niveles de competencia:

1. Los que ofrecen productos y servicios similares a los mismos clientes y a precios
parecidos.

2. Conjunto de empresas que fabrican un mismo producto o clase de productos.
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3. Todas las empresas que proporcionan el mismo servicio.

4. Todas las empresas que compiten por el mismo dolar del consumidor.

Una vez determinado cuales son los competidores del producto se debe evaluar cada
uno de estos para conocer la posicidn que ocupa el mismo dentro de la competencia.
Para ello se tiene en cuenta: productos que ofertan, precios, cuota de mercado y
mercados meta, canales de distribucidon, promocion, situacion econdémica-financiera,
puntos fuertes y débiles.

Para la realizacion de un analisis competitivo se puede utilizar la Matriz Atractivo del
Mercado-Posicion del Negocio. El procedimiento para la elaboracién de esta, también
conocida como el Enfoque de la General Electric, se muestra en el Anexo 7; en ella se
manejan dos dimensiones, para las cuales la empresa debe identificar los factores que
las conforman. De acuerdo con su ubicacién dentro de la matriz, la empresa debe
invertir/crecer, mantener una posicién de equilibrio entre la generacion y el uso de
fondos, u ordefiar o retirarse.

Paso 5: Diagnéstico externo

Se realiza un diagnostico externo mediante alguna herramienta como la Matriz de
Evaluacion de Factores Externos. Para la confeccion de la misma se tiene en cuenta el
procedimiento que se muestra en el Anexo 8. Si el resultado es superior a 2,5 la
organizacibn presenta una situacibn externa favorable, caracterizado por
oportunidades, de igual manera, si dicho resultado es inferior a 2,5 entonces la
situacién externa la caracterizan amenazas, por cuanto no es favorable.

Paso 6: Diagndstico interno

Para realizar el analisis interno se recomienda valorar la situacion que presentan los
productos que se ofertan, los recursos humanos, la situacion econémica financiera, los
precios de los productos, la promocién, canales de distribucién, la infraestructura
(comunicaciones, redes, telefonia) y los servicios de la entidad encargada de gestionar
el producto. Se emplea como herramienta la Matriz de Factores Internos, cuyo
procedimiento se muestra en el Anexo 9. Si el resultado obtenido es mayor que 2,5
predominan las fortalezas y la situacién interna es favorable; por el contrario, si este
resultado es menor de 2,5 es una situacion caracterizada por las debilidades, por

cuanto no es favorable.
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Paso 7: Matriz Interna-Externa
Se realiza un balance de los analisis realizados en los pasos anteriores que servira
como punto de partida para la siguiente etapa. Para ello, se utiliza la Matriz Interna-
Externa que muestra las divisiones de una organizacién a través de una grafica de
nueve casillas (Ver Anexo 10). Se basa en dos dimensiones claves: los resultados
totales ponderados de la matriz de evaluacion de factores internos en el eje X, y los
resultados totales ponderados de factor externo en el eje Y. Puede dividirse en tres
regiones importantes con diferentes significados estratégicos. Para divisiones que caen
en las casillas I, Il o IV se les recomienda seguir estrategias de crecimiento y desarrollo.
Para las ubicadas en las casillas Ill, V y VII, estrategias de resistencia, y para las
ubicadas en las casillas VI, VIII o IX la recomendacion estratégica es “coseche o
elimine”.
Ademas se debe tener en cuenta que:
v' Las estrategias FO se basan en el uso de las fortalezas internas de una
organizacién con el objeto de aprovechar las oportunidades externas.
v Las estrategias DO tienen como obijetivo la mejora de las debilidades internas,
valiéndose de las oportunidades externas.
v Las estrategias FA se basan en la utilizaciéon de las fortalezas de una empresa
para evitar o reducir el impacto de las amenazas externas.
v Las estrategias DA tienen como objetivo eliminar las debilidades internas y eludir

las amenazas externas.

Etapa 3: Estructuracion del producto turistico

Objetivo: Estructurar el producto de acuerdo con las potencialidades existentes en el
destino, empresa o instalacion turistica donde se gestiona el proceso.

Paso 1: Determinar los objetivos del producto

Se establecen los objetivos del nuevo producto. Deben estar en correspondencia con
los objetivos de la entidad que lo gestiona y con las caracteristicas y proyecciones del
destino turistico en el que se enmarca.

Paso 2: Generacion y seleccion de ideas acerca del nuevo producto
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Para la generacion de ideas acerca del nuevo producto se redne el equipo de trabajo
compuesto por los expertos. Luego, se realiza el cribado de las mismas para la
eliminaciéon de las que sean inviables o pobres. El producto debe ser compatible con la
imagen y los objetivos de la empresa, la cual debe evaluar la tecnologia requerida y
determinar si concuerda con su experiencia y capacidad técnica; debe considerar si
cuenta con la capacidad legal de llevar a término la idea. Los recursos de la empresa y
los canales de distribucion son factores que condicionaran también la aceptacion o
rechazo de la idea de un nuevo producto.
Paso 3: Definicion del nombre del producto
Se debe tener en cuenta los atractivos fundamentales que se posee para los mercados
metas. Debe comunicar claramente la actividad fundamental a desarrollar y resultar
atrayente, de forma que los clientes se sientan interesados por la compra del mismo.
Paso 4: Definir los atractivos y las actividades a desarrollar como parte del producto
Se identifican los atractivos turisticos presentes en el &rea seleccionada y en su entorno
cercano, para lo que se debe tener en cuenta cualidades como accesibilidad,
autenticidad, singularidad y posibilidad de realizar actividades complementarias
compatibles con la atraccion principal. Luego se efectda una descripcion de los mismos
y se proponen las actividades a desarrollar en cada uno de estos atractivos. Si en
algunos existen condiciones que impidan la correcta implementacion de las actividades,
se transforman en limitaciones para su desarrollo, y supondran la propuesta posterior
de acciones para superar dichas condiciones y de esta manera poner en valor turistico
los recursos.
Paso 5: Definir el mix de servicios
Los servicios que se seleccionen deben estar relacionados con las demandas del
mercado meta hacia el cual esta orientado el producto, el tipo de producto, los
atractivos que lo integran, las actividades a realizar, los beneficios que se esperan
obtener, la idea y el concepto del mismo. El mix de servicios esta compuesto por:
= Servicio principal: guarda relacion directa con la satisfaccion de las necesidades y
deseos primordiales del publico objetivo.
= Servicios secundarios: son los que reciben los clientes como parte del producto y

que le afiaden valor al principal.
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= Servicios generales: son comunes para cualquier tipo de producto y hacen posible el
viaje.

Paso 6: Test de concepto del producto

El producto se somete a juicio evaluador de la intermediacion turistica (guias, AA.VV.y
representantes de TT.00.), especialistas de la entidad que gestiona el producto y a los
clientes finales a través de un test de concepto. Inicialmente se desarrolla el concepto
del producto a partir de los atributos diferenciadores se desea que tenga, lo cual
permite adaptarlo a las caracteristicas de cada mercado, sin perder su esencia. Es una
descripcion detallada del producto, en términos que tengan significado para el
consumidor, pero determinado por el punto de vista del comprador y en

correspondencia con los requerimientos del mercado.

Etapa 4: Prestacién del producto turistico
Objetivo: Definir la organizacion y desarrollo del proceso de prestacion del producto al
cliente, a través de la instauracion del conjunto de facilidades y procesos que posibilitan
el disfrute de las actividades y servicios por parte del cliente de manera satisfactoria.
Paso 1: Localizacién espacial y temporal del producto
Se define la ubicacion del producto dentro del espacio turistico, su horario de prestacion
de servicios y las épocas del afio en que el atractivo principal es 6ptimo para el turista,
para lo cual se le debe prestar atencién a los intereses y la estacionalidad de los
mercados metas.
Paso 2: Facilidades de desplazamiento
Se determinan las vias de acceso y su estado de conservacién, asi como los medios de
transporte. En este Ultimo, se analizan sus caracteristicas en cuanto a capacidad,
confort y horario de servicio.
Paso 3: Facilidades técnicas
Se analiza:

» Infraestructura hotelera: capacidad, categoria y caracteristicas principales.

» |nfraestructura extrahotelera: tipo de establecimiento (restaurante, bar, Snack

bar, centro nocturno, cultural o recreativo, discotecas, etc.), capacidad y

caracteristicas principales.
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» Tiendas, casas de cambio y salones de reuniones.
» Redes técnicas: electricidad, radio y television, telefonia celular.
» Aseguramiento: acueducto y alcantarillado.
» Equipamiento a utilizar para la prestacion del producto: tipo, cantidad, capacidad,
seguridad, confort.
Paso 4: Procesos claves del producto
Se seleccionan los procesos claves del producto, los procesos de apoyo y los

estratégicos. Luego se confecciona el mapa de procesos del producto en general.

Etapa 5: Proceso de comercializacion

Objetivo: Desarrollar las estrategias a seguir en las restantes variables del marketing:
precio, distribucion y comunicacion comercial para insertar el producto en el mercado
de forma exitosa.

Paso 1: Definir estrategias de posicionamiento

Segun Gonzélez (2012), existen tres enfoques con respecto al concepto del
posicionamiento:

Posicionamiento_en mercado _masivo: Esta dirigida a ofrecer productos que permitan

captar clientes de todos los segmentos posibles del mercado. Es eficaz cuando el
mercado se encuentra en crecimiento sin ninguna particularidad que identifique al

consumidor, practicamente se busca satisfacer las necesidades.

Posicionamiento por_nichos: Su finalidad es ofrecer el producto a un segmento de
mercado especifico, para provocar que los consumidores tengan la percepcion de un
producto que se identifica con su perfil y su motivacion de compra. Brinda excelentes
oportunidades de penetracion en mercados que alcanzan su etapa de madurez.

Posicionamiento diferenciado: Debido a que los mercados llegan a una fase de

madurez y se fragmentan, lo mas sensato es diversificar la oferta a fin de ofrecer
productos diferentes a segmentos diferentes. Los riesgos que conlleva esta estrategia
son minimos ya que actua conforme al tipo de segmento elegido. Cabe mencionar que
es necesario seleccionar aquellos segmentos que representen mayores beneficios.

Se distinguen ademas seis formas de posicionar cualquier producto o marca, a las que

se puede afadir el posicionamiento social de la empresa o destino (Gonzalez, 2012):
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Por las caracteristicas concretas o atributos del producto o destino
Por los beneficios que el producto turistico proporciona al consumidor
Por clase de usuarios.

En relacion a otros productos

Por disociacién de la clase de producto

o gk~ w N PF

Por simbolos culturales o por uso u ocasiones de uso

7. Posicionamiento social de la empresa
Ambos puntos de vistas se deben combinar para lograr un posicionamiento exitoso en
la mente del cliente.
Paso 2: Seleccionar canales de distribucion
Se debe tener en cuenta que la comercializacibn de un producto turistico puede
hacerse de dos formas:

» Directa: se asume la responsabilidad de promover, reservar y proveer de

servicios a los consumidores.
» Indirecta: parte de que la responsabilidad de promover, reservar y proveer
servicios es de los intermediarios.

Una vez seleccionado el tipo de distribucion a utilizar, se analizan los elementos que
integran el canal de distribucién, para lo que se debe hacer énfasis en el andlisis de los
turoperadores y agencias de viajes de mayor significacion que operan los mercados
seleccionados y el uso de Internet como canal de distribucion.
Paso 3: Propuesta del mix comunicacional
Se selecciona el mix comunicacional del producto, el cual debe estar en
correspondencia con el posicionamiento del producto en el mercado y las
caracteristicas del publico objetivo. Se analiza el uso de Internet como canal de
comunicacién y el empleo de soportes de apoyo como: los materiales informativos
impresos y audiovisuales. También se proponen las acciones promocionales para dar a
conocer el producto y estimular su compra por parte de los clientes.
Paso 4: Definicion del precio
De acuerdo con Gonzélez (2012) existen tres métodos basicos para la definicion del

precio de los productos turisticos:
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Basado en el coste: Los costes que la empresa debe cubrir, si no en el dia a dia, si
para el conjunto del ejercicio econdmico, imponen un precio minimo o base para un
servicio especifico.

Basado en la competencia: El valor percibido del servicio para el consumidor
establece un precio méximo o techo por encima del cual el servicio no sera
demandado.

Basado en el mercado o la demanda: Los precios que cobran los competidores por
servicios similares que pueden considerarse sustitutivos determinan donde el
producto se puede situar dentro de la franja o abanico que va del precio base o

minimo al precio maximo o techo.

Adicionalmente, dado que en el sector turistico se usan los términos “precios

estratégicos y tacticos”, se debe afadir un cuarto elemento: la respuesta de la demanda

a muy corto plazo, que puede inducir a variaciones en los precios, a iniciativa propia o

en respuesta a acciones de precios de los competidores.

Otro aspecto a considerar son las diferentes estrategias que pueden adoptar las

entidades para fijar sus precios tales como:

Estrategia de dominacion: quien domina el sector puede hacer bajar los precios al
mismo ritmo que los costos.

Estrategia de paraguas: se dirige a mantener los precios por debajo de los costos.
Obtener margen muy alto y por tanto rapida rentabilidad de las inversiones.
Estrategia de conquista: referida a sacrificar los margenes de venta a precios por
debajo de la competencia, para aumentar la cuota de mercado y reducir la distancia
frente al lider.

Estrategia de abandono: encaminada a abandonar progresivamente el sector, al
rentabiliza al maximo las inversiones.

Estrategia de penetracion: esta destinada a bajar el precio para poder entrar en el
mercado.

Estrategia de paquete: utilizada por el “todo incluido”. Consiste en la concepcion de
un precio uUnico relativamente barato y promocional, encaminado a incentivar la

demanda.
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» Estrategia de temporada y promocional: consiste en la reduccion de precios en la
etapa de temporada baja, para incentivar la demanda y el incremento de los precios

en etapa de temporada alta para desestimar la demanda.

Etapa 6: Analisis de la viabilidad econdmica y medioambiental

Objetivo: Prever los costos, gastos, ingresos y la posibilidad de compensar la
inversién, asi como el analisis de su viabilidad medioambiental, para que el nuevo
producto sea rentable y sustentable.

Paso 1: Andlisis de la factibilidad econémica

Un andlisis de factibilidad econémica conlleva algunos célculos fundamentales como el
Periodo de Retorno de la Inversion (PRI) y el Punto de Equilibrio.

Célculo del PRI

Para el calculo del PRI se utiliza la formula:

PRI=I/Mf, donde | es el monto total de la inversién y Mf es el movimiento de fondo en un
afo.

Mf = P- Ct, donde P son los ingresos para un nivel de utilizacién y Ct es costo total
anual.

P=p*u, donde p es el precio de venta y u es el nivel de utilizaciéon anual.

Ct = F+V, donde F es el costo fijo anual y V es el costo variable para un nivel de
utilizacion anual u.

V=v*u

Al sustituir estas formulas: PRI=I/ [p*u-(F+v*u)]

Este célculo se realiza de acuerdo con tres niveles de utilizacion anual previsto: alto,
medio y bajo.

Célculo del Punto de equilibrio

El punto de equilibrio es el nivel en el cual los ingresos son iguales a los costos y
gastos, y por ende no existe utilidad, también se puede decir que es cuando
desaparecen las pérdidas y comienzan a generarse las utilidades o viceversa. Este
punto de equilibrio puede calcularse en unidades monetarias o en unidades de venta.
Se utiliza la férmula: Ueq=F/(p-v), donde Ueq es el nivel de utilizacion para el punto de

equilibrio, F es el costo fijo anual, p es el precio de venta y v es el costo variable
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unitario; se obtiene la cantidad de paquetes a vender en el afio, a partir del cual los
ingresos generardn utilidades. El punto de equilibrio representado en ingresos se
pueden calcular de la forma Peqg=p*Ueq, donde Peq es el ingreso, p es el precio de
venta y Ueq es el nivel de utilizacion para ese punto. También puede calcularse de la
forma: Peq=F/ [1-(V/P)], donde F es el costo fijo anual, V es el costo variable para un
determinado nivel de utilizacion y P es el ingreso para ese mismo nivel de utilizacion.
Paso 2: Andlisis de la viabilidad ambiental

Se determinan los impactos positivos y negativos que ejerce el producto sobre el
entorno y la comunidad receptora, ademas se procede al calculo de la capacidad de
carga.

Determinacién de los impactos ambientales

Segun la NC-ISO 14004: Sistemas de Gestion Ambiental Directrices Generales sobre
Principios, Sistemas y Técnicas de Apoyo, la identificacion de los aspectos ambientales
es un proceso permanente que determina los impactos potenciales, de las actividades
de una organizacién sobre el medio ambiente. Tales procesos también incluyen la
identificacion de la situacién potencial regulatoria, legal y comercial que afecta a la
organizacion. También podra incluir la identificacion de impactos sobre la salud y la
seguridad, y la evaluacion del riesgo ambiental.
Un aspecto ambiental se refiere a un elemento de la actividad, producto o servicio de
una organizacion, que puede tener un impacto beneficioso o adverso sobre el medio
ambiente; mientras que un impacto ambiental se refiere al cambio que tiene lugar en el
medio ambiente como resultado de ese aspecto ambiental. Para la identificacion de los
mismos se pueden considerar cuatro pasos:
1. Se selecciona una actividad, producto o servicio para realizar el diagndéstico.
2. Se identifican todos los aspectos ambientales de la actividad, el producto o el
servicio.
3. Se identifican los impactos ambientales reales y potenciales, positivos y
negativos asociados con cada aspecto identificado.
4. Se evalla la significacion de los impactos para la organizacion.

Determinacién de la capacidad de carga
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La capacidad de carga de visitantes, definida de manera amplia, pretende describir el
tipo y nivel de uso que un area puede sostener ante de que sus impactos se vuelven
inaceptables. Segun Salinas (2003) se pueden definir tres tipos de capacidad de carga:

v' Capacidad de carga fisica: Es el maximo de personas, en cantidad y tipo de uso,
gue puede tolerar un paisaje sin sufrir dafios irreversibles, es decir, sin perder la
capacidad de regeneracion del ecosistema.

v' Capacidad de carga perceptual: Se refiere al maximo de personas tolerables sin
que se deteriore la calidad de la experiencia recreativa, es decir, sin una
disminucién del goce o disfrute de los visitantes.

v' Capacidad de carga ambiental: Se refiere a los efectos negativos acarreados por
el uso del area turistica, o sea, a la degradacion y contaminacién ambiental
provocados por los turistas, las técnicas inadecuadas de administracion y gestion
del turismo, o errores de proyectos, entre otras causas.

En este paso se utilizaran distintas Normas Cubanas y el trabajo realizado por Salinas
(2003), a través del cual es posible evaluar la capacidad del potencial de uso de cada
recurso. De esta forma, en el Anexo 11 se exponen los criterios utilizados para evaluar

cada tipo de recurso.

Etapa 7: Implementacién

Objetivo: Planificar las acciones de mejora para la implementacion adecuada del
producto turistico y las que propicien su sostenibilidad.

Paso 1: Propuesta de acciones de mejora e implementacion de las mismas

Se identifican las acciones necesarias para la implementacion del producto. Se define la
secuencia y prioridad conveniente de su ejecucion, el presupuesto estimado si es
posible, las fechas tentativas de inicio y terminacion, los requerimientos de recursos, asi

como los responsables de su ejecucion; todo ello a través de un plan de accion.

Etapa 8: Evaluacion y retroalimentacion del proceso de disefio

Objetivo: Llevar a cabo la evaluacion de las etapas de la metodologia y el control final
del producto para la validacién del proceso, la mejora del mismo y garantizar su
continua retroalimentacion una vez que se ponga en explotacion.

Paso 1: Evaluacién por etapas y control final del producto
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Para la evaluacion de las etapas y el control final del producto se propone emplear el
método de expertos, asi como la presentacion y discusion de los resultados con las
entidades que intervienen en el proceso de desarrollo y gestion del producto. Las
criticas y mejoras resultantes de este proceso se deben incorporar al disefio del
producto como resultado de la retroalimentacion del procedimiento.

Paso 2: Mejora continua del producto

Una vez que el producto se haya lanzado al mercado se debe disefiar un sistema de
encuestas que permita obtener informacién sobre el grado de satisfaccion del cliente y
sus sugerencias para la mejora del mismo y otros métodos de control, que permitan

detectar errores en el disefio o cambios en las demandas de los clientes.

1.5 Conclusiones parciales
Dado que los destinos turisticos -y con ellos los productos ofertados alli- presentan un
ciclo de vida ya conocido de antemano, se hace necesario el estudio y andlisis
constante de su estado para prevenir su descomercializacion. Con tal fin, especialistas
del tema han desarrollado metodologias capaces de implantar nuevas ofertas en la
preferencia de los mercados. Por tanto, es preciso la propuesta de disefio de productos

turisticos nauticos para la Sucursal Marlin Guardalavaca.
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Capitulo II: Propuesta de disefio de dos productos turisticos de la

Sucursal Marlin Guardalavaca en la Bahia de Banes

En el presente capitulo se elabora la propuesta de dos productos de la Sucursal Marlin
Guardalavaca, los cuales formaran parte del Producto Bahia de Banes. Para ello se
emplea el procedimiento desarrollado por Palao et al. (2012), anteriormente detallado.
El Criterio de Expertos fue el método cientifico empleado para la aprobacion de dicha

propuesta.

2.1 Preparacion inicial
Dada la complejidad e importancia que representa el disefio de nuevos productos
turisticos, se hizo imprescindible la formacién de un equipo de trabajo integrado por
trabajadores con experiencia en la actividad, directivos, especialistas, y profesionales
de diferentes entidades turisticas en el territorio, capaces de poner en practica sus

conocimientos y experiencias.

2.1.1 Creacién del equipo de trabajo
El Equipo de Trabajo se conformé por 11 especialistas (Ver Anexo 12), elegidos sobre

la base de un grupo de indicadores (Ver Anexo 4) que debian cumplir.

2.1.2 Capacitacion del Equipo de Trabajo
El proceso de capacitacion del Equipo de Trabajo se realizo a través del desarrollo de
una sesion de trabajo aplicando la tormenta de ideas, asi como talleres, con el objetivo
de intercambiar experiencias y puntos de vistas concernientes al disefio y gestién de
nuevos productos turisticos nauticos.
En esta etapa se determiné iniciar la propuesta con los productos Pesca deportiva y

recreativa, asi como Renewed Boat Adventure (en lo adelante RBA).

2.2 Determinacion de las oportunidades existentes para el desarrollo de nuevos
productos turisticos
De acuerdo con Franco (2013), para el disefio de un nuevo producto turistico, se deben
tener en cuenta factores tales como: la existencia de un mercado atractivo, el

posicionamiento de dicho producto frente a la competencia, asi como la situacion
39



UNIVERSIDAD:: HOLGUIN

OSCAR UCERO MOVYA

existente en el entorno externo e interno. Por ello, la presente etapa tiene como objetivo
la realizacion de un diagndstico para determinar la situacion actual de la Bahia de

Banes como principal recurso turistico y escenario donde se desarrollaran las ofertas.

2.2.1 Diagnostico del macroentorno
A través de diversas técnicas de recopilacion de informacién, se determinaron las
fuerzas del macroentorno a nivel nacional e internacional que pudiesen incidir en el

desarrollo empresarial de la entidad.

2.2.1.1 Ambito internacional

Actualmente existen en el entorno un grupo de factores que influyen directamente en el
desarrollo del turismo. La crisis econdmica mundial, constituye uno de estos factores, la
misma ha provocado durante los ultimos afios innumerables dafios a la sociedad tales
como: altos porcentajes de desempleo, aumento del precio de las materias primas, asi
como del petréleo y los alimentos, aumento de la oferta y reduccién de la demanda.

Los cambios climaticos, producidos por el calentamiento global, la inadecuada
explotacion por parte del hombre de los recursos naturales, la contaminacién ambiental,
los interminables conflictos armados, se manifiestan como otros de los factores a tener
en cuenta, ya que generan la destruccion de disimiles atractivos naturales, culturales,
tales como playas, bosques, asi como graves afectaciones a la biodiversidad del
planeta y a los destinos turisticos.

Teniendo en cuenta las tendencias demograficas, se prevé un aumento de las
movilizaciones de las personas y un alto crecimiento demografico, donde mas del 85%
de la poblacibn mundial se concentrara en las regiones menos desarrolladas. En los
paises industrializados la poblacién crece a una tasa inferior al 1% anual, mientras que
en los paises pobres la poblacion crece al 1.9% como promedio. Esta tendencia de
rapido y continuo crecimiento demografico, repercute al menos en tres aspectos
importantes: el envejecimiento de la poblacion; un aumento en la edad promedio y el
tamafio y crecimiento de la poblacibn econdmicamente activa. En las regiones
desarrolladas es donde se va a evidenciar a mayor escala el envejecimiento

poblacional.
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Los factores anteriormente expuestos han repercutido intensamente en la forma de
pensar de las personas asi como en su poder adquisitivo. Cada dia el cliente es més
exigente puesto que existe una conciencia ambiental, a la hora de elegir el destino
turistico en el cual desean pasar su periodo vacacional toman en cuenta cuestiones
como: seguridad, relacion calidad-precio, proteccion y preservacion del medio
ambiente. Por otro lado actualmente se ha incrementado el crecimiento de la proporcion
de mercados emisores los cuales disponen de menos tiempo para realizar los viajes.
Como resultado de esto existe un namero creciente de productos que ofrecen al viajero
un maximo de interés en un minimo de tiempo. Finalmente, un elemento importante a
tener en cuenta es el envejecimiento de la poblacién, pues en el turismo cobra creciente
importancia, el segmento de mayores de 55 afios. Estas personas buscaran mejor
calidad y entornos mas seguros Yy traerian potenciales implicaciones sobre la
desestacionalizacion de los flujos turisticos.

Actualmente en el Caribe muchos paises han diversificado su oferta, mediante el
desarrollo de nuevas modalidades que van mas alla del sol y la playa, tales como la
cultura, la historia, entre estos paises se pueden mencionar Puerto Rico, México y

Republica Dominicana (Franco, 2013).

2.2.1.2 Ambito nacional

Respecto al ambito nacional se destaca el proceso de transformaciones que se lleva a
cabo con el objetivo de garantizar la irreversibilidad del Socialismo, el desarrollo
econdémico del pais y la elevacion del nivel de vida de la poblacion, conjugado con la

necesaria formacion de valores éticos y politicos de nuestros ciudadanos.?’

2.2.1.2.1 Fuerzas politicas-legales

Los conflictos bélicos, la inestabilidad politica y el terrorismo, son algunos elementos
gue pueden afectar en gran medida a la industria turistica mundial. En nuestro pais uno
de los factores que favorecen el arribo de turistas, es precisamente el clima de
seguridad, el bajo nivel de incidencia delictiva, la tranquilidad y hospitalidad de nuestro

pueblo. Se cuenta, ademas, con todo un sistema legal, que las empresas cubanas

27 Lineamientos de la politica econémica y social del Partido y la Revolucion, VI Congreso del Partido
Comunista de Cuba, aprobado el 18 de abril de 2011.
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deben considerar y cumplir en el desarrollo de sus actividades, las cuales estan sujetas
a disposiciones del Comité Ejecutivo del Consejo de Ministros, a resoluciones del
Ministerio de Economia y Planificacion, del Ministerio de Finanzas y Precios, del
Ministerio de Turismo y del Ministerio de Salud Publica.

La Ley No0.81 sobre la proteccion del medio ambiente, establece disposiciones y
regulaciones que deberan considerar las organizaciones como responsabilidad social.
Ademas, especificamente en lo relacionado al turismo nautico, se encuentra la NC 775-

5:2010, que en su Parte 5 establece los requisitos para la construcciéon de marinas.

2.2.1.2.2 Fuerzas economicas

Los Lineamientos de la Politica Econdmica y Social del Partido y la Revolucion,
aprobados en el VI Congreso del Partido Comunista de Cuba, el 18 de abril de 2011,
establecen los objetivos y politicas en el sector econdmico, los que priorizan la
elevacion de la calidad, la sustitucién de importaciones, etc.

La economia continta su proceso de reanimacion y desarrollo. Se trabaja fuertemente
para lograr la sustitucion de importaciones por exportaciones, el acceso a fuentes
externas de financiamiento y se preveé para afios proximos un incremento del Producto
Interno Bruto del pais.

En el sector turistico se ha producido un incremento de arribos de visitantes, por lo que
actualmente el turismo se ha convertido en el segundo sector que mas ingresos de
divisas genera a la economia cubana, tras los servicios técnicos y profesionales. Las
principales actividades del MINTUR estan encaminadas a la diversificacion de la oferta
turistica, mediante la creacién de servicios y productos complementarios al alojamiento
(Franco, 2013).

2.2.1.2.3 Fuerzas tecnoldgicas

El conocimiento y dominio de las nuevas tecnologias de la informacion y la
generalizacion del uso de Internet, ha permitido a los clientes el acceso a una mayor
variedad de productos y por tanto a una mayor capacidad de eleccion. Esto ha
generado que se vuelvan mas expertos en la compra de productos/ servicios turisticos,
y por lo tanto mas exigentes. Este fendbmeno, también ha traido la incorporaciéon de

nuevos habitos de compra, cada vez hay mas turistas sin miedo a comprar todo aquello
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que se anuncie a traveés de esas nuevas tecnologias, siempre que les reporte algun
valor afiadido.

En nuestro pais, la mayor parte de la oferta tecnoldgica esta constituida por tecnologias
importadas. La evolucion de los cambios tecnolégicos se ha desarrollado de forma
lenta, aunque algunas empresas estdn en una situacion mas ventajosa que otras. La
industria turistica ha experimentado los cambios tecnolégicos, que han estado
determinados por la diversificacion que muestra actualmente la disponibilidad de

recursos financieros, asi como el funcionamiento o ciclo de vida de la empresa turistica.

2.2.1.2.4 Fuerzas sociales

Cuba se caracteriza por tener un pueblo culto, en su gran mayoria profesionales
forjados con las ideas del Apostol José Marti. Gracias al sistema educacional existente
se han obtenido innumerables resultados en diversas ramas como por ejemplo en la
cientifica, y ademas numerosos educadores cubanos han roto barreras para llevar sus
conocimientos hacia otras naciones del mundo.

Por otro lado la estructura y organizacion del Sistema Nacional de Salud de Cuba
garantiza la posibilidad de acceder facilmente a servicios de alta calificacion. La
atencién de urgencia puede ser recibida por el turista en cualquiera de las unidades del
sistema de salud cubano.

Una de las principales razones de viaje de los clientes que visitan el destino cubano es
la seguridad que el mismo brinda, y uno de los atractivos es su politica que lo convierte

en un pais socialista libre de drogas, violencia y abusos sociales (Franco, 2013).

2.2.1.2.5 Fuerzas medioambientales

El desarrollo de regulaciones ambientales a nivel internacional, a partir de la década del
noventa, tras percibirse el medio ambiente como una fuente agotable de recursos, ha
generado paulatinamente el desarrollo de una conciencia sobre la preservacion del
medio ambiente, no solo a nivel gubernamental y de la sociedad, sino a nivel de
individuo. Por parte del Estado Cubano, existe una gran preocupacion sobre la
proteccion del medio ambiente materializado a través de la Constitucion de la Republica
de Cuba (Articulo 27); la creacion del Ministerio de Ciencia, Tecnologia y Medio

Ambiente (CITMA), en 1994; y la Ley Ne 81 del Medio Ambiente la cual establece las
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disposiciones y regulaciones que deberdn considerar las organizaciones como
responsabilidad social y los principios que rigen la politica ambiental cubana. Dentro de
sus instrumentos, utiliza la Estrategia Ambiental Nacional, la cual ha generado que los
diferentes sectores de la economia cubana elaboren sus estrategias ambientales, la
que constituye una fuerte herramienta para la gestion en sus diferentes niveles y
esferas de actuacion.

Un factor desfavorable que tiene nuestro pais, debido a su posicidn geografica, es el
peligro de la ocurrencia de eventos meteorolégicos de gran magnitud, los que se
originan fundamentalmente en los meses de junio a noviembre. En el aflo 2008, el
desarrollo de la nautica en el destino Holguin se vié seriamente afectado por el Huracan
Ike, el que provocd cuantiosos dafios a las instalaciones, embarcaciones y a los

recursos naturales, muchos de los cuales todavia no sean podido enmendar?,

2.2.2 Diagnostico de los recursos y atractivos

Al iniciar cualquier proceso de planeacion turistica es imprescindible, ante todo, definir
el conjunto de recursos con gue se cuenta para fomentar el desarrollo del turismo en un
espacio geografico determinado. Por ello, la primera labor antecedente a la planeacion
es un trabajo de campo dirigido a inventariar los recursos turisticos, su disposicion y
evaluacion?.

La Bahia de Banes, por no estar ain en explotacién, presenta gran potencial para el
desarrollo de actividades turisticas. Entre sus recursos se aprecian playas virgenes,
magnificas visuales, impresionantes atributos en el lecho marino y cuantiosa vegetacion
exuberante. Asimismo, las excelentes condiciones de navegabilidad le aportan
caracteristicas sinigual a este espacio.

Para el diagnéstico de la Bahia de Banes, primeramente se realiz6 el inventario de los
recursos; luego se procedié a su evaluacion para establecer sus posibilidades de
explotacion con fines turisticos (Ver Anexo 13). A continuacion, se calcul6 el indice de
Atractividad del area en cuestion, para lo cual se tom6 como base la informacion

obtenida anteriormente y la evaluacibn de 31 atributos preestablecidos en el

28 Informacion obtenida a partir del “Programa de Desarrollo del Turismo hasta el 2020 y su tendencia al
2030”. Ministerio del Turismo, Sucursal Marlin Guardalavaca, Holguin; pag.8.
2% Citado por Colectivo de Autores Colectivo 2005. En “Gestién de destinos turisticos”, 2005.
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procedimiento empleado. Finalmente, se obtuvo un indice de 15,2, por lo que se puede
apreciar que los recursos presentan una situacion favorable, ya que la mayor parte de
sus atributos tienen un indice de Atractividad medio (Ver Anexo 14).

Los atributos de mayor peso en estos resultados fueron:

v Tiempo de desplazamiento, condicionado por la distancia a recorrer por los clientes.
v Capacidad de alojamiento, hasta el momento nula, por lo que depende de la planta
hotelera del polo Guardalavaca.

Nivel de explotacion bajo.

Excelentes valores estético-escénico (visuales).

Posibilidad de introducir mejoras.

IR NERN

Alta calidad ambiental.

2.2.3 Analisis de los mercados

Para el andlisis de los mercados se tom6 como muestra el periodo 2011-2013, cuya
informacion se obtuvo de la Base de Datos NEPTUNO™ V2 1, la que es empleada por
la Direccion de la Sucursal Marlin Guardalavaca.

Se determindé como principal mercado el canadiense (Ver Anexo 15), el cual tiene una
marcada estacionalidad en los meses de diciembre-abril (temporada de invierno);
mientras que el inglés, con una cuota de participacién en dicho periodo de 33,91 %,
juega un papel muy importante en la temporada de verano. Otros mercados importantes

son el aleman, el italiano y el holandés.

2.2.3.1 Mercado canadiense

En los Ultimos tres afios, el nimero de pax movidos, se ha mantenido de manera
general en constante crecimiento en el producto “Excursiones y paseos”. En el 2011 se
movieron 24 156 pax y ya para el 2013, ascendian a 26 967 pax. Las dos excursiones
mas demandadas son el Ocean Paradise (15,37%) y el Island Paradise (12,44%). La
situacion del Jungle Adventure en este mercado no es tan favorable, ya que solamente
el 2,85% de los pax movidos por “Excursiones y paseos” en el periodo 2011-2013
optaron por dicha actividad, comportdndose de la siguiente forma: en el 2011 se
movieron 845 pax, disminuyendo en 53 para el afio siguiente; sin embargo, en el 2013

nuevamente ascendio a 846 pax movidos. En cuanto a las actividades de buceo las
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Inmersiones Diurnas y el Curso Discover son las preferidas. La pesca deportiva y
recreativa, es el producto menos demandado y es el Unico en el que este mercado no
es el lider (5353 pax), superado por el mercado inglés (5587). Sin embargo, es el
mercado de mayor numero de pax movidos durante el periodo 2011-2013 (62,16%;
58,02%; 61,52% respectivamente).

2.2.3.2 Mercado inglés

Su producto favorito es “Excursiones y paseos” (41545 pax movidos), donde se destaca
la compra del Island Paradise (46,90%), Jungle Adventure (25,43%) y el Ocean
Paradise (9,39%). En cuanto a la “Pesca deportiva y recreativa” (segundo producto
preferido), en los ultimos tres afios, se ha mantenido por encima de los 1600 pax
movidos/afio, con una fuerte participacion fundamentalmente en temporada baja. El
“Buceo en todas sus modalidades y cursos”, en el 2012 experiment6 un ascenso de 249
pax movidos respecto al 2011 (516 pax), que luego descendié en el 2013; sin embargo,
en este Ultimo, logra obtener 21 pax movidos mas que en el 2011.

2.2.3.3 Mercado aleman

El producto que mas compra es “Excursiones y paseos” (4217 pax movidos),
fundamentalmente el Island Paradise (52,08%), seguido por el Jungle Adventure
(15,29%). Respecto a la “Pesca deportiva y recreativa”, en el periodo analizado, la
cantidad de pax movidos se mantuvo aproximadamente estables (120 pax/ afio). En el
2011 soélo representd el 2,98% del total de pax movido, cifra muy critica teniendo en
cuenta que la cantidad de pax movidos ese afo fue 45 485. En cuanto al “Buceo en
todas sus modalidades y cursos”, se aprecia un discreto ascenso del nimero de pax
movidos, ya que en el 2011 fueron 87 pax y para el 2013 habian aumentado en 81 pax.
2.2.3.4 Mercado italiano

Se destaca fundamentalmente en la compra de “Excursiones y paseos”. Ocupa el
cuarto lugar, después del mercado canadiense, el inglés y el aleman, respecto a la
cantidad de pax movidos (1681 pax en el periodo analizado), que muestra un ligero
incremento, ya que en el 2011 se movieron 376 pax y en el 2013 fueron 855 pax.
Respecto al Jungle Adventure, en el periodo analizado, ocupa el penultimo lugar,

representando solo el 1%. En cuanto a los productos “Buceo en todas sus modalidades
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y cursos” y “Pesca deportiva y recreativa”, la cuota de participacion se considera
escasa, teniendo en cuenta el volumen de emision de este mercado al destino Holguin.
En los ultimos tres afios, solamente se han movido 55 pax por Buceo y 87 pax por

“Pesca deportiva y recreativa”.

2.2.3.5 Mercado holandés

Su principal motivacion son las “Excursiones y paseos”, seguido por la “Pesca deportiva
y recreativa”. En cuanto al primero, se evidencia un ascenso: en el 2011 se movieron 51
pax y para el 2013 se duplico la cifra. Aqui, los pax movidos por el Jungle Adventure en
el periodo analizado solo representa el 0,04%. Por otro lado, el segundo ha manifestado
un comportamiento desfavorable, ya que en el 2011 se movieron 37 pax y en el 2013
disminuyo a 21 pax.

Los mercados potenciales son: el argentino, el ruso y el espafol. En los dltimos tres
anos se han movido 447 pax del mercado argentino, 141 pax del ruso, 95 pax del

mercado espafiol.

2.2.4 Andlisis de la competencia
La competencia se analizé teniendo en cuenta tres niveles: la competencia de Cuba en
la regién del Caribe, la competencia del destino Holguin en el territorio nacional y la
competencia dentro del propio destino holguinero. Para ello se consultaron diferentes
sitios en Internet donde se promocionan y comercializan los productos nauticos,
pudiendo asi estudiar algunas de las potencialidades y las ofertas de los principales

destinos, asi como algunas de sus fortalezas y debilidades®.

2.2.4.1 Competencia en el Caribe

Existen muchos destinos con potencialidades para el desarrollo del turismo nautico,
algunos de ellos son: Republica Dominicana, el Caribe Mexicano, Trinidad y Tobago,
Belice, La Florida, Islas Virgenes, Bahamas, Puerto Rico e Islas Caiman. Sus atractivos

turisticos estan determinados esencialmente por la existencia de numerosos recursos

30 Informacion obtenida a partir del “Programa de Desarrollo del Turismo hasta el 2020 y su tendencia al

2030”. Ministerio del Turismo, Sucursal Marlin Guardalavaca, Holguin; pags. 9-10.
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naturales (reservas marinas, arrecifes de coral, acantilados o paredes verticales,
cuevas submarinas, gran diversidad de flora y fauna) y la presencia de barcos hundidos
(algunos de ellos de la Segunda Guerra Mundial).

Las principales ofertas son de buceo y constituyen programas de inmersiones que
incluyen encuentros con tiburones y nado con delfines; exploracion de cuevas
submarinas, cenotes y paredes verticales; contemplacion de pecios, flora y fauna
marina. Los paquetes tienen una duracion desde 1 hasta 10 dias que varian de acuerdo
a las multiples ofertas, las cuales en muchos casos pueden ser personalizadas segun
las necesidades o exigencias del cliente. Existen ademas otros programas como los
cruceros que ofrecen vida a bordo. Las posibilidades de alojamiento son variadas y
para todos los gustos, desde posadas con ambiente puramente caribefio, hoteles
sencillos con gran ambiente, hoteles todo-incluido, hasta hoteles de lujo.

Los precios estadn en dependencia de la categoria del hotel y de la temporada turistica.
En el buceo, los paquetes que incluyen alojamiento oscilan entre 800 USD hasta 1 800
USD, con programas de 4 hasta 8 dias, incluyen de 5 a 10 inmersiones y descuentos
desde 300 hasta 400 USD para no buceadores. En el caso de los cruceros los precios
oscilan para un viaje de siete dias por el Caribe, desde 1 900 ddlares por pareja en un
cuarto interior en la temporada baja, hasta 2 500 dolares por la misma cabina con
balcon durante la temporada alta. Aunque todos estos destinos poseen recursos para el
desarrollo del turismo nautico y lo desarrollen seguin sus posibilidades, los expertos
consideran que los dos competidores mas fuertes para Cuba son Republica
Dominicana y el Caribe Mexicano (Ver Anexo 16).

2.2.4.2 Competencia en Cuba

Existen muchos destinos ideales para el desarrollo del turismo nautico dentro de
nuestro pais, algunos de ellos son Maria La Gorda y Cayo Levisa en Pinar del Rio;
Trinidad; Varadero; Cayo Santa Maria, Cayo Coco y Cayo Guillermo en Jardines del
Rey, al norte de las provincias centrales; Cayo Largo del Sur; y Jardines de la Reina al
sur de Camaguey.

En la mayoria, es bastante amplia la oferta de buceo, fundamentalmente como un

producto opcional al turismo de sol y playa, sin embargo no se conoce la existencia de
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ofertas turisticas que conciban al buceo como el principal motivo de viaje. No se le
presta marcada atencién a otras actividades nauticas, que pudieran desarrollarse en
nuestro pais. No se cuenta ademas con una oferta especifica donde se combinen una
cantidad de inmersiones determinadas y un tipo de alojamiento especifico, todo se
vende por separado y son las agencias de viajes quien se encarga de elaborar el
paquete vy fijar los precios.
Las estadisticas y los expertos consideran que los dos principales competidores del
destino turistico de Holguin son Varadero y Jardines del Rey.
Estos tres destinos se distinguen por tener varios factores semejantes:

= Ubicacién geografica (Region Norte, donde prevalecen las mejores playas).

» La existencia y variedad de recursos naturales.

= La preparacion y nivel de los recursos humanos.

= El precio.

» Operan las Marinas de Gaviota y de Marlin.
El principal competidor es Varadero, destacandose elementos como la cuota de
mercado, la calidad de la planta hotelera, la imagen, el acceso, tecnologia, la variedad y
diferenciacion de la oferta nautica. El segundo lugar lo ocupa el destino Holguin, quién
tiene un alto nivel de repitencia de los clientes, pero debe trabajar en el fortalecimiento
de su imagen, la publicidad y promocion, el acceso y la tecnologia. El tercer lugar, le
corresponde a Jardines del Rey, debe mejorar su oferta complementaria, la calidad de
la planta hotelera, su acceso y fortalecer su imagen y su tecnologia.
Destacar que en estos tres destinos tienen presencia las operaciones de las Marinas de
Gaviota y las de Marlin, contando con toda su infraestructura para prestar los servicios

nauticos (Del Campo, 2013).

2.2.4.3 Competencia en el destino Holguin

La competencia en el destino esta constituida por la UEB Gaviota Oriente, subordinada
a la Division Marina Gaviota, de la sociedad mercantil cubana Grupo de Turismo
Gaviota S.A. Se encuentra ubicada en la carretera de Holguin Guardalavaca Km 48,
Bahia de Naranjo, Rafael Freyre y fue creada por resolucion No.28/2005. Esta entidad

surge a raiz de la union de dos entidades, Arcoiris y Marina Internacional, con el
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objetivo de garantizar una mayor eficiencia econémica. Tiene como misién fundamental
“El desarrollo de espectaculos recreativos vinculados con la naturaleza maritima y
mediante el empleo de parques tematicos y la presentacion de servicios dirigidos a
facilitar las practicas de actividades nauticas y de buceo, asi como de marinas al
turismo internacional empleando los ecosistemas y entornos maritimos destacados, con
atractivos de vocacion turistica”. La entidad esta conformada por los siguientes centros:

= Acuario Bahia de Naranjo: ubicado en el centro de la bahia donde el cliente

puede disfrutar de espectaculos marinos de delfines y leones marinos, bafio con
delfines y restaurante.

= Punto nautico: Ubicado en playa Esmeralda y playa Pesquero, se prestan

servicios nauticos a los clientes como catamaran, kayak, bicicletas acuéaticas, etc.

» Flota de embarcaciones: Ubicados en el Puerto de Vita donde se ofertan y

brindan excursiones, paseos, pesca a vara, motos acuaticas, servicios de
yatismo internacional.

= Centro de buceo: Ubicado uno en Playa Esmeralda y Playa Pesquero, donde se

prestan servicios de diferentes modalidades como buceo, Open Water e

Introductorio.

Las principales ventajas que tiene la UEB Gaviota Oriente respecto a la Sucursal Marlin

son:

» Su ubicacién en la bahia de Vita: le garantiza un mejor entorno para sus
operaciones, ya que al ser una bahia de bolsa con bellas playas interiores, aguas
cristalinas con posibilidades de realizar en su interior desde el snorkelling hasta una
inmersion poco profunda, le ofrece la posibilidad de no cancelacion por mal tiempo.

» Su situacién geografica: le garantiza la cercania a los hoteles 4 y 5 estrellas del

destino y al estar ubicada su entrada frente a la carretera de acceso al polo turistico,
le permite realizar una promocion directa de sus productos y atrapar a los clientes,
antes de que estos conozcan los servicios de la Sucursal Marlin.

» Mejor equipamiento naval, moderna flota de embarcaciones, 3 catamaranes para el

desarrollo de excursiones nauticas, yates de pesca modernos con navegacion

nocturna, transporte terrestre propios y mejores instalaciones.
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= Mejores costes, por lo que puede trabajar con precios inferiores.

= Cuentan con el unico delfinario del destino, que acapara una gran cuota de mercado

y le garantiza al cliente una experiencia Unica y atractiva.

= En el caso del producto buceo disponen de los mismos atractivos turisticos

submarinos, sin embargo sus embarcaciones poseen un nivel mas alto de tecnologia

y los precio son menores.

= Al pertenecer a este grupo turistico el complejo Cayo Saetia, un atractivo utilizado
por la Marlin, para el desarrollo de su excursion Island Paradise, le permite a la

marina hacer copia del know-how y mantener los precios mas bajos3!.

Pese al atractivo de los productos y los precios bajos de la competencia, la Empresa
mantiene con sus ofertas una cuota de mercado estable. La mayor ventaja de la
empresa Marlin sobre esta Marina es la experiencia del personal directo asi como el

nivel de repitencia de los clientes en sus actividades®2.

2.2.4.4 Matriz Atractivo del Mercado-Posicién del Negocio

Luego de caracterizar los competidores de los nuevos productos, se confeccioné la
Matriz Atractivo del Mercado-Posicion del Negocio para determinar su posicion respecto
a la competencia. Es opinion del Equipo de Trabajo que esta tarea se realice de manera
independiente para cada uno de los productos propuestos.

Su elaboracion comprende dos dimensiones: el Atractivo del Mercado, situada en el eje
vertical y compuesta por siete factores; y la Posicion del Producto, situada en el eje
horizontal y conformada por igual nimero de elementos.

Seguidamente, se evalu6 cada uno de estos componentes para calcular el valor total de
las dimensiones.

Renewed Boat Adventure

El Atractivo del Mercado adquirié6 un valor de 3,53 (Ver Anexo 17), mientras que la
Posicion Competitiva fue de 4,28 (Ver Anexo 18).
A partir de los resultados obtenidos se elabor6 la Matriz y se ubicé el producto en el

cuadrante "Conservacién de la superioridad” (Ver Anexo 19), por lo que se propuso

81 |bid., pags. 11-12.
%2 Tomado de "Plan de Marketing 2014 de la Sucursal Marlin Guardalavaca’.
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desarrollar la capacidad para enfrentar a la competencia, evitando las inversiones a
gran escala. Ademas, se debe hacer hincapié en la rentabilidad mediante la
productividad.

Pesca deportiva y recreativa

Para este caso el Atractivo del Mercado adquirié un valor de 3,97 (Ver Anexo 20), y la
Posicion Competitiva fue de 4,36 (Ver Anexo 21), mostrando su situacion favorable.

Luego se elaboro la Matriz y el producto fue ubicado en el cuadrante “Lucha total” (Ver
Anexo 22), por lo que se propuso concentrar todo el esfuerzo en la conservacion de
puntos fuertes, tales como la calidad de los productos y servicios, asi como la
capacidad gerencial. Si es necesario, se debe conservar la estructura de utilidades por

medio de las inversiones.

2.2.5 Diagndstico externo
Para la realizacion de este paso se utilizé la Matriz de Evaluacion de Factores Externos
(MEFE), mediante la cual se diagnostico la situacion externa existente a traves de la
evaluacion de las oportunidades y amenazas del entorno (Ver Anexo 23). El resultado
alcanzado manifiesta que existe un predominio de las oportunidades, pues se obtuvo un
total ponderado de 2,77. Por tanto, la Sucursal cuenta con un entorno externo

favorable.

2.2.6 Diagndstico interno

El MINTUR esta representado en Holguin por 14 empresas, 4 UEB subordinadas
a entidades nacionales, 2 unidades presupuestadas y 4 centros de costos
subordinados, 2 a entidades nacionales y 2 al Ministerio de Turismo.

Entre las 14 empresas se encuentra la Sucursal Marinas y Nauticas Marlin
Guardalavaca, que surge formalmente el 5 de febrero de 2005 como
consecuencia de la creacidon del MINTUR. Dicha Sucursal se define como una
empresa que presta servicios nauticos. Cuenta con una casa matriz ubicada en
Ciudad de la Habana, que crece y desarrolla su labor en los principales destinos
turisticos de Cuba, con 9 sucursales en los principales polos turisticos del pais.

La misma se encuentra situada en la costa norte de Holguin, a 53 Km de la

capital de la provincia del mismo nombre, en la playa Guardalavaca, municipio Banes.
52



UNIVERSIDAD:: HOLGUIN

OSCAR UCERO MOY/

Su objeto social es operar marinas; desarrollar, promover y comercializar actividades
turisticas nauticas y recreativas, en pesos convertibles.
Su estructura organizativa esta compuesta por tres direcciones funcionales:
Direccion Econdmica, Operaciones, y Comercial; ademas, un grupo de Seguridad
Interna y dos UEB, la de Servicio de Marina y la de Playa y Buceo (Ver Anexo 24).
Para la realizacibn de los procesos de la organizacion la Sucursal tiene una
plantilla aprobada de 76 trabajadores; de ella cubierta un 97.3 %, cuenta con 12
operarios, 31 de servicios, 21 técnicos, 7 ejecutivos y 5 directivos. EI 22.37 %
son mujeres, el 59.21 % estd en la edad de 30 a 39 afos, el 32.89 % entre
40 a 59 afios y 7.89 % mas de 60 afios (Del Campo, 2013).
Las ventas se realizan principalmente a través de los representantes de los burds de
venta de los hoteles ubicados en las playas Guardalavaca, Esmeralda y Pesquero,
aunque también en menor medida, a través del Departamento de Reservas de la
Sucursal.
Las AA.VV. que mas se destacan en la comercializacién de los productos son Viajes
Cubanacéan, Gaviotatur, Cubatur, Havanatur y Ecotur. En cuanto a los TT.0O., los mas
importantes son Thomas Cook, VAT, Transat y Sunwing.
Como herramienta de andlisis de la situacion interna se utilizo la Matriz de Evaluacion
de Factores Internos (MEFI) (Ver Anexo 25), la que permitié analizar las fortalezas y
debilidades de la Sucursal. El resultado total ponderado fue 2,65; ello demuestra que
existe un predominio de las fortalezas y una situacién interna favorable.

2.2.7 Matriz Interna-Externa
Finalmente, se elabord la Matriz Interna-Externa para determinar la situacion de la
Sucursal, con el objetivo de establecer estrategias que favorezcan el éxito de los
nuevos productos. Esta fue ubicada en el cuadrante V (Ver Anexo 26), por lo que se
recomienda seguir estrategias de resistencia. Ademas, en la Matriz de Factores
Externos fue evidente el predominio de las oportunidades, asi como en la Matriz de
Factores Internos mostraron superioridad las fortalezas, por lo cual, dichas estrategias
deben basarse en las fortalezas internas de la organizacion, encaminadas a aprovechar

las oportunidades externas. Por lo tanto, se sugiere:
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v Crear productos turisticos nauticos auténticos y atractivos que incorporen los
recursos naturales de la Bahia de Banes, para satisfacer la demanda del mercado
internacional.

v’ Fortalecer las relaciones con las AA.VV. y representantes de TT.OO. que operan en
el Destino para mejorar el proceso de distribucion y comunicacion de las ofertas
presentes en la Bahia de Banes.

v Capacitar a los RR.HH. en conocimientos sobre los atributos locales, para lograr una
prestacion de servicios de excelencia, proporcionandole a los clientes vivencias

Unicas.

2.3 Estructuracién de los productos turisticos
La presente etapa tiene como objetivo estructurar los productos turisticos nauticos
sobre las potencialidades, en cuanto a recursos y posicion geogréfica, de la Bahia de
Banes. Para ello se tuvieron en cuenta los resultados alcanzados en el diagndstico

interno y externo de la Entidad.

2.3.1 Determinacion de los objetivos de los productos
Los productos turisticos nauticos en la Bahia de Banes se trazan los siguientes
objetivos:
e Ampliar y diversificar la oferta de la Sucursal Marlin Guardalavaca, asi como
incrementar sus ingresos.
e Lograr la preferencia de los clientes respecto a los productos de los
competidores.
e Satisfacer la demanda del mercado internacional.
e Cumplir con la politica de desarrollo del Ministerio del Turismo y los Lineamientos
del PCC.

2.3.2 Generacion y seleccion de ideas acerca de los nuevos productos
Para ello, se acudié al Equipo de Trabajo, y mediante una tormenta de ideas se
obtuvieron diversos criterios, los que fueron cribados, y finalmente, se defini6 la idea de

producto siguiente:
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Las proyecciones a mediano y largo plazo para la Bahia de Banes conllevan a la
instauracion de una Base Nautica. Dicha construccion, dada su complejidad, se dividira
en por lo menos tres etapas: la primera, en la cual se centrara la presente investigacion,
consiste en crear las condiciones minimas indispensables para iniciar las operaciones
de dos productos turisticos nauticos; esto permitira el autofinanciamiento de dicha obra
y la incorporacion de otros productos escalonadamente, los que aportaran ingresos
inmediatos y facilitaran la recuperacion simultanea de la inversion.

La entidad cuenta con el equipamiento necesario para el desarrollo de las actividades
nauticas que se proponen (8 aquarray y un barco de pesca); ademas, en el area de
estudio existe la infraestructura técnica elemental para una base de operaciones
(muelle, electricidad, comunicaciones, agua potable y redes para evacuaciéon de
residuales) (Morfe, 2009). No obstante, se ha realizado un estudio, a peticion de la
Direccion de la Sucursal, por parte de Pisan Nautica S.A., los que han emitido una
primera propuesta de diseiio de un atracadero (Ver Anexo 27), indispensable para el
inicio de las operaciones. Esta construccion se realizar4 aprovechando el muelle de
hormigon existente (Ver Anexo 28) y demas infraestructura presente.

Primeramente, por razones econdmicas, solo se montara la parte de la obra
(atracadero, oficinas, bafos, parqueo y garita de Agentes de Seguridad) que permita el
inicio de operaciones de los dos primeros productos. El resto se insertara
paulatinamente junto a las otras ofertas.

Los productos propuestos persiguen brindar a los clientes ofertas nauticas exclusivas
de Marlin, ya que se conciben en un ambiente maravilloso, con especies endémicas de
flora y fauna, playas virgenes de aguas transparentes y arenas blancas; donde podran
disfrutar ademas de hermosas vistas en un espacio sin contaminacion. Asimismo, se
disfrutara de excelentes condiciones de navegabilidad dado por su condicion de bahia
de bolsa, por lo que se atenuarian las cancelaciones a causa del mal tiempo.

El capital humano se caracterizara por sus vastos conocimientos de la historia y cultura
local; ademas, sera portador de una elevada preparacion técnica, idiomatica y prestara

un servicio personalizado que hara vivir experiencias sublimes a los clientes.
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2.3.3 Definicion del nombre de los productos
De acuerdo con Gonzélez (2012), para que un producto tenga éxito comercial su
nombre debe ser atractivo y mostrar a la vez su contenido. Por otro lado, es criterio de
los Expertos mantener similitud del nombre de los productos a desarrollar en Bahia de
Banes respecto a sus analogos en Boca de Sama. Segun el Equipo de Trabajo, esto
facilitaria el proceso de venta (a pesar de la situacion del “Boat Adventure” y la “Pesca
deportiva y recreativa”®?), ya que gozan de una excelente imagen entre los clientes. Por

tanto, se decidi6 mantener el nombre Pesca deportiva y recreativa, por sus

modalidades y caracteristicas propias, las que seran profundizadas posteriormente. El

otro producto a ofertar se nombrard Renewed Boat Adventure, el que servira, segun el

Equipo de Trabajo, como relanzamiento de su homélogo. Luego, el “gancho” principal
para propiciar el flujo turistico hacia la nueva oferta sera el escenario en el que se

desarrollaran las actividades nauticas, descrito anteriormente.

2.3.4 Definicién de los atractivos y las actividades a desarrollar como parte de los
productos
En el Paso 2.2.2 se expusieron los recursos y atractivos identificados en el area de
estudio (Ver Anexo 29), para lo cual se tuvieron en cuenta cualidades como
accesibilidad, autenticidad, y posibilidad de realizar actividades complementarias.
A continuacion se describen solo los atractivos a emplear en el desarrollo de las

actividades propuestas.

v’ Bahia

En el interior de la misma se realizara la "Pesca deportiva y recreativa’, condicionada
por la presencia de Barracudas, Agujas, Sierras, Petos y otros. Ademas, sera escenario
conjunto para el desarrollo de las actividades del RBA.

v Cayo Iguana

33 En los dltimos meses de realizacion de la presente investigacion se detecto, por parte de la Direccion
de la Sucursal, una disminucion de los pax movidos por estos productos. Para diagnosticar las causas de
dicha situacion, se le orientd a estudiantes de 4to afio de Lic. en Turismo de la Universidad de Holguin
"Oscar Lucero M." realizar un estudio, el cual dara cumplimiento al objetivo de las Practicas Laborales del
presente curso.

56



UNIVERSIDAD:: HOLGUIN

OSCAR UCERO MOVYA

Se encuentra a una milla aproximadamente del embarcadero, con acceso por tres
lugares diferentes, a los que las lanchas podran llegar sin dificultad. Presenta una
cuantiosa vegetacion exuberante. Se realizara un proyecto conjunto con ~ Flora y
Fauna’ para el establecimiento de un restaurante (Ver Anexo 30) que ofertara platos a

base de productos del mar.

v Playa 1

Tiene aproximadamente 1,5 km de extension (Ver Anexo 31), con aguas transparentes
y arena blanca, es profunda y el entorno esté virgen, con abundante vegetacion y sin
contaminacion. Desde el embarcadero toma 20 minutos acceder a ella. Se levantara un

ranchon rastico en la arena para efectuar la degustacién de frutas tropicales.

v’ Canal “El Canén”

Es el lugar mas pintoresco, donde convergen varios esteros y la salida al mar, se
percibe el cambio de corriente y la vista desde alli es muy atractiva. Constituye el
escenario principal del RBA.

2.3.4.1 Identificacion de las actividades a desarrollar

2.3.4.1.1 Pesca deportiva y recreativa

Se desarrollara en el interior la Bahia de Banes. Estara constituido por dos
modalidades: la pesca exclusiva y la pesca por posicion. En la pesca exclusiva el
cliente podra alquilar una embarcacion, cuyo precio incluird 6 pax y podra pagar otros
pax adicionales. En la pesca por posicion el cliente tnicamente pagara por una posicion
de pesca y esta no incluira acompafiante. En ambas, el tipo de embarcacién que se

utilizara seré el yate, y la jornada sera de 4 horas.

En la realizacion de la pesca se utilizara la embarcacion “MARLIN XVII”, que cuenta con
una capacidad para 12 personas. En el caso de la pesca por posicién se admitiran 4
pax/posiciones de pesca, 6 pax/adicionales sin posicion de pesca y 2 tripulantes; en la

pesca exclusiva 6 pax/alquiler de la embarcacién, 4 pax/adicionales y 2 tripulantes.
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En esta zona se pueden encontrar especies tales como Barracudas, Petos, Sierras,
Agujas, etc. Incluird avios de pesca, carnada, tripulacién, barra abierta, snack, un

souvenir y transfer de ida y retorno desde la Bahia de Banes hasta los hoteles.

2.3.4.1.1 Renewed Boat Adventure (RBA)

Se realizara un paseo en aquarray (se disponen de 8 medios) para dos personas como
maximo por embarcacion; el mismo partira del atracadero realizando un recorrido por el
interior de la Bahia, luego se dirigiran hasta el canal “El Cafidn”, constituyendo su
escenario principal. Su duracion sera de una hora. Brinda la posibilidad de contemplar
hermosas visuales, flora y fauna endémica, y un ambiente perfecto. Incluira el
desembarco en la Playa 1 para degustar frutas tropicales, un souvenir y el transfer de

ida y regreso hasta los hoteles del Polo.

2.3.5 Definicion del mix de servicios
Luego de definir la idea de los productos, se procede a determinar los servicios a ofertar
a los clientes de acuerdo con sus demandas. Por tanto, se expone como Servicio
principal de los productos propuestos:
El disfrute de actividades nauticas en un entorno favorecido por las caracteristicas
propias de una bahia de bolsa, donde se apreciard una vegetacion exuberante, playas

virgenes, especies endémicas y un ambiente paradisiaco.

Por otro lado, existiran servicios secundarios:

e Restauracion: Se realizara en el restaurante a desarrollar por “Flora y Fauna” en

Cayo Iguana, cuya oferta se cobrara en CUC y no estard incluido en el precio de
los productos propuestos. Ademas, sus platos se preparardn a base de
pescados, mariscos y otros recursos del mar. También estaran presentes
cocteles, refrescos, jugos, dulces y galletas.

Ademas, la degustacion de frutas tropicales que incluira el RBA se efectuara en
la Playa 1.

e Informacion: existirdA un burd en las oficinas a construir, donde se orientara

acerca de los productos alli ofertados, en caso de llegada de clientes directos.
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Igualmente, se podra conocer acerca de atractivos y demas lugares de interés
(Ver Anexo 13).

e Guia: estard disponible en los idiomas de los principales mercados, el que
revelard atractivos y actividades de las ofertas a desarrollar.

e Senfalizacion: presentes para dar a conocer a los clientes puntos de realizacion
de actividades (por ejemplo la pesca) y otras informaciones necesarias como
profundidad del mar en el interior de la Bahia, los canales y esteros.

Asimismo, estaran presentes otros servicios generales tales como servicios

meédicos, seguridad, comunicacion, canje de monedas, etc.

2.3.6 Test de concepto de los productos

Luego de definir la idea del producto, se someti6 a juicio evaluador de la intermediacién
turistica (guias, AA.VV. y representantes de TT.00.), especialistas de la EHT Nuevos
Horizontes Holguin y la Sucursal Marlin Guardalavaca el concepto de producto definido,
a traves de un test (Ver Anexo 32).

En total, fueron encuestados 9 especialistas, los que expresaron su consentimiento de
la propuesta de disefio de los nuevos productos turisticos, ya que corresponden con los
intereses de los mercados metas. Solo dos declararon que probablemente los
recomendarian a los turistas, el resto ciertamente lo haria.

Para mejorar las ofertas sugirieron:

v' Adecuar la realizacién de las actividades a las caracteristicas singulares de los

mercados metas.

v Mejorar las vias de acceso terrestre hasta la Bahia de Banes.

2.4 Prestacion de los productos turisticos
La presente etapa incluye la organizacién y desarrollo del proceso de prestacion del
producto al cliente, tales como su localizacion espacial y temporal, sus facilidades de

desplazamiento y técnicas, etc.

2.4.1 Localizacién espacial y temporal de los productos
Primeramente, como se ha descrito en pasos anteriores, se montaran las

infraestructuras minimas indispensables para el inicio de las operaciones de la “Pesca
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deportiva y recreativa” y el RBA, las cuales se realizaran sobre el embarcadero
existente en la Bahia de Banes. Se propone que los productos se oferten en el horario

comprendido entre las 8:00 a.m.-9:00 p.m. durante toda la semana.

2.4.1.1 Pesca deportiva y recreativa

Para la realizacion de esta actividad la embarcacion “MARLIN XVII” saldra dos veces al
dia, en los horarios de 8:30 a.m./12:30 m. y 1:00 p.m./5:00 p.m. Aunque la pesca estara
programada para 4 horas, el cliente tendr& la posibilidad de pagar por horas extras.

2.4.1.2 Renewed Boat Adventure
Dicha actividad se podra realizar 3 6 4 veces al dia, teniendo una duracién de una hora.

Para ello se dispondra de 8 aquarray, con capacidad de 2 pax/medio.

Teniendo en cuenta el poder adquisitivo de los mercados metas se debe considerar la
estacionalidad de estos. Durante la temporada alta (meses de diciembre-abril) el
mercado predominante es el canadiense, y en menor cantidad el aleman, el italiano y el
holandeés.

Por otro lado, la temporada baja (meses de mayo-noviembre) es la alta del mercado
inglés, clientes con un alto poder adquisitivo pero muy exigente en cuanto a la relacién
calidad-precio.

Por lo tanto, se trazaran estrategias de precios de acuerdo con la temporada turistica

en que se desarrollen las operaciones.

2.4.2 Facilidades de desplazamiento
Para el desplazamiento de los clientes hacia los productos a desarrollar, se

determinaron los accesos Yy el transporte existente hacia el &rea en cuestion.

2.4.2.1 Accesos

El acceso a la Bahia de Banes se puede lograr de dos formas: maritima y terrestre.
Para el primero, actualmente existe un embarcadero (sobre el cual, como se ha
sefalado anteriormente, se construira un atracadero) por el que se puede desembarcar
al lugar. El segundo acceso cuenta con la carretera Holguin-Banes, la misma tiene

contacto directo con los hoteles de sol y playa del Litoral Norte holguinero. Ademas,
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esta presente la carretera Antilla- Banes por el Cruce de Los Pinos. Este Ultimo, y el
tramo comprendido entre el casco historico de Banes y la Bahia, son los que mas

requieren acciones de reparacion para facilitar su adecuada explotacion.

2.4.2.2 Transporte
El transporte dependera de la forma en que se acceda al producto: mediante la compra
de estos a través de alguno de los canales de distribucion o de forma directa. Para el
primer caso, el acceso se realizara en 6mnibus contratados a la Empresa TRANSTUR.
En cuanto a la segunda, el cliente directo llegara a la Bahia por sus medios, contando
para ello con oficinas de ventas ubicadas dentro de la provincia Holguin en los
siguientes lugares:

v Aeropuerto Internacional "José Marti * (Cubacar y Havanautos)
Villa Cocal Quinqué (Cubacar)
Hotel Pernik (Cubacar)
Pico Cristal (Havanautos)
Polo Guardalavaca (Cubacar y Havanautos)
Gibara (Cubacar)

Moa, Hotel Miraflores(Cubacar y Havanautos)

N N N N R

v' Banes, Avenida Jesus Menéndez (Cubacar).
Ademas, se debe comentar la presencia de transportistas privados que pudieran ser
rentados por los clientes directos para desplazarse hasta la Bahia de Banes.

2.4.3 Facilidades técnicas
La infraestructura basica y el equipamiento que soporta la actividad turistica componen
un conjunto las facilidades técnicas. La Bahia de Banes, dado que es un recurso en
descubrimiento y estudio, carece de ello.

2.4.3.1 Infraestructura turistica
e Hotelera: no existe ninguna infraestructura de alojamiento turistico, por lo que se
establece como mercado meta principal los clientes hospedados en los hoteles
del Polo Guardalavaca.

e Extrahotelera: no existe.
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e Tiendas: no existen.

2.4.3.2 Infraestructura técnica y de apoyo
2.4.3.2.1 Redes técnicas
v’ Electricidad: el servicio eléctrico que se recibe procede de la red nacional.
v Radio y television: La sefial de television se genera desde Banes para todos los
canales de television, captandose una sefial aceptable.

v' Telefonia celular: El servicio se amplia desde Banes.

2.4.3.2.2 Aseguramientos
v’ Alcantarillado: existen sistemas de evacuacion y tratamiento de residuales, aunque
requieren de cierto grado de reparacion.
v Acueducto: El suministro de agua se realiza a partir de fuentes subterrdneas
existentes en la zona, contando con sistemas de bombeo, conduccion,

almacenamiento y distribucién.

2.4.3.3 Equipamientos

Para el inicio de las operaciones de los productos propuestos, se deben organizar los
medios y equipos que facilitaran este proceso.

En cuanto a la transportacién desde los hoteles del Polo, se realizara en émnibus de la
Empresa TRANSTUR, como se describié anteriormente, contratados con antelacion.
Estos presentan gran confort y seguridad.

EL RBA se efectuara en 8 aquarray de 25 hp y capacidad para dos personas, mientras
que la "Pesca deportiva y recreativa ~ en el yate "MARLIN XVII" con capacidad para 12
personas. Ademas, para este Ultimo se emplearan aparejos, indispensables para su

ejecucion.

2.4.4 Procesos claves de los productos
Para los productos a desarrollar se especific6 como proceso clave la prestacion de
servicios de actividades nauticas. Los procesos estratégicos estaran dirigidos por la
Sucursal Marlin Guardalavaca, los que se han definido como: Gestion de RR.HH.,
Comercial, Econdémico-Financiera y de Comunicacion Interna. Los procesos de apoyo
estan conformados por la informacion y el servicio de guia, a cargo de la Sucursal; la
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restauracion sera brindada por parte de “Flora y Fauna’, y transfer por la Empresa
TRANSTUR.

A partir de los elementos anteriores se elaboré el Mapa de Procesos (Ver Anexo 33), el
que permite una mejor comprension de la organizacion de los procesos comunes para
ambos productos.

2.5 Proceso de comercializacion

Luego de estructurar el producto y organizar su proceso de prestacion, fueron
determinadas las pautas a seguir en las demas variables de marketing con el objetivo

de implantar el producto en el mercado de forma exitosa.

2.5.1 Definicién de las estrategias de posicionamiento
De acuerdo con las caracteristicas y objetivos trazados para estos productos, se decidio
establecer un posicionamiento diferenciado, determinado a partir de la madurez
alcanzada por los principales mercados del Destino. Dicho posicionamiento debe
basarse en la singularidad y el valor diferencial de los recursos naturales presentes y de
las actividades nauticas a desarrollar, lo que permitira generar una oferta recreativa
auténtica y satisfacer las demandas del publico objetivo identificado.
Cabe mencionar que los riesgos que conlleva esta estrategia son minimos, ya que
actla conforme al tipo de segmento elegido.

2.5.2 Seleccion de los canales de distribucién
Luego de determinar las estrategias de posicionamiento de los productos propuestos
corresponde establecer sus canales de distribucién. Para ello, se analizaron los
Turoperadores y Agencias de Viajes que venden los productos de la Sucursal Marlin
Guardalavaca. Se debe resaltar que existen turoperadores que trabajan varios
mercados pero con diferentes agencias de viajes.
Luego, segun el comportamiento actual y pronésticos realizados en el Plan de
Marketing 2014 de la Sucursal, se propone operar de la siguiente forma:
Tabla 2.1 Canales de distribucion segan mercados

Cubanacan

Thomas Cook inglés

Cubatur

Gaviotatur | Havanatur

TUI aleman holandés
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Nolitur canadiense

West Jet canadiense

THP

canadiense
canadiense

inglés

Sunwing

Air Canada

canadiense

Holasun

Neckermann aleman

Rewe

Presstour

Iberoservice aleman

|
|
| |
| |
| |
| |
| |
TMR ‘ ‘ canadiense

Fuente: Elaborado en Microsoft Office 2013, a partir de la Base de Datos NEPTUNO™ V2_1y el Plan de
Marketing 2014 de la Sucursal Marlin Guardalavaca.

Ademas, la propia Sucursal Marlin Guardalavaca, de la misma forma en que lo realiza
actualmente, venderia los productos nauticos propuestos a través del Departamento
Comercial, principalmente via telefénica34. Otro modo de comercializar seria el Bur6
Gaviota, el que opera todos los mercados hospedados en sus hoteles. Asimismo, se
cuenta con el Buré Viajes Cubanacan, el Buré Cubatur y los Hotesos. De la misma

forma, para los clientes libres se ubicara un burd de ventas en las oficinas a construir.

2.5.3 Propuesta del mix comunicacional
Se analizaron instrumentos y técnicas de comunicacién comercial y promocion de
productos, a partir de las cuales se propusieron los mas idéneas para lograr la venta de

las propuestas a desarrollar.

Internet

El Grupo Empresarial Marinas y Nauticas (GEMN) S.A. cuenta con una pagina web (Ver
Anexo 34) que promociona sus productos a nivel del destino Cuba. La Sucursal Marlin
Guardalavaca, como parte del destino Holguin, aparece en dicho sitio (Ver Anexo 35).

34 Tel.: (5324) 43 0491 / 43 0119. También se puede contactar a través de E-mail:
dircomercial@marlin.gvc.tur.cu y reservas@marlin.gvc.tur.cu. Igualmente, mediante la pagina web del
GEMN S.A. (www.nhauticamarlin.com), seria posible realizar reservas de la misma manera que hoy en dia
(Ver Anexo 36).
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Para ello, funciona como intermediario la Empresa AZUBA, la que se encarga de las
transferencias de cuentas bancarias.

Los productos a desarrollar se incluiran en el sitio de la Sucursal Marlin Guardalavaca
como “Producto Bahia de Banes”, donde los clientes podran informarse y realizar las

reservaciones.

Acciones promocionales

Para ello se trazan estrategias tales como:
v" Realizar acciones de co-marketing con los principales TT.OO de las Agencias de
Viajes.
Por ejemplo, el turoperador Thomas Cook entrega un documento llamado “Welcome to
Cuba” (Ver Anexo 37) a todos los clientes que viajan a nuestro pais, el cual solo usa su
anverso para brindar algunas informaciones. Por tanto, en el reverso se puede incluir un
conjunto de imagenes que muestren las actividades nauticas ofertadas en la Bahia de
Banes, tal y como se ha realizado en la actual temporada para los productos Marlin (Ver
Anexo 38).
v’ Participar en ferias turisticas como FITCUBA, la cual en el 2015 estara dedicada
a la Nautica.
v' Realizar fam trip (viajes de familiarizacion) para presentar los productos “in situ” a
los representantes de los TT.OO.
v" Mostrar videos de las actividades y atractivos de la Bahia de Banes a los clientes

en transfer, principalmente durante su traslado desde el aeropuerto.

2.5.4 Definicion del precio
La fijacion de los precios de los productos se realizé a partir de la conformacién de las
Fichas de Costos (Ver Anexo 39), elaboradas en conjunto con el Departamento de
Economia y el Departamento Comercial de la Sucursal Marlin Guardalavaca. Ademas,
en su Plan de Marketing 2014, se ha declarado como Estrategia establecer el precio de
las nuevas excursiones sobre los 50.00 CUC per capita 0 mas, sobre la base de precio
por exclusividades hasta observar el posicionamiento en el mercado, asi como seguir

de cerca la variabilidad del precio de la competencia, no para pelear en precios sino
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para afadir incentivos y ganar mercados con el objetivo de lograr un producto futuro un
poco mas caro al de la competencia pero con un atractivo muy superior.

Igualmente, se tomo en consideracion la estacionalidad en el Destino y la presencia de
los diferentes mercados determinado por ello, con el propésito de crear estrategias de
precios.

Por tanto, se establecié un precio publico para el RBA durante la temporada baja de
50,00 CUC/ adulto y 40,00 CUC/ menores, mientras que en la alta del turismo sera de
59,00 CUC/ adulto y 49,00 CUC/ menores.

En cuanto a la Pesca deportiva y recreativa, se fijo un precio de renta del yate a 490,00
CUC vy los adicionales 30,00 CUC/ pax para la Exclusiva en la baja del turismo,
mientras que en su temporada contraria se cobrard a 380,00 CUC y los pax adicionales
a 30,00 CUC. La Pesca por Posicion se ofertara a 87,00 CUC/ posiciéon y 30 CUC/ pax
adicional (sin posicién de pesca) para la temporada alta; por otro lado, en su periodo
complementario, el precio serd de 79 CUC/ posicion y los adicionales se cobraran a 27
CUC/ pax.

Aunque la pesca deportiva estd programada para 4 horas, el cliente tendra la
posibilidad de pagar 50 CUC por hora extra. Ademéas, se debe comentar que el
elemento de mayor influencia en el costo de los productos propuestos ha sido la

transportacion, dado por la distancia a recorrer hasta la Bahia de Banes.

2.6 Andlisis de la viabilidad econdmica y medioambiental
En la presente etapa se prevén los costos, gastos, ingresos y la posibilidad de
compensar la inversion. Asimismo, se analiza la viabilidad medioambiental de los
productos propuestos.

2.6.1 Analisis de la factibilidad econdmica
Para el analisis de la factibilidad econdémica es necesario el calculo de algunos
indicadores, tales como el Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Rendimiento
(TIR) y el Periodo de Retorno de la Inversion (PRI). La presente investigacion se limito
a obtener el valor de este ultimo para diferentes niveles de utilizaciéon y del Punto de

Equilibrio.
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En la determinacion del monto total de la inversion (Ver Tabla 2.2) se realizd un
inventario de costos y gastos, de acuerdo con la infraestructura y equipamiento
requeridos para los nuevos productos propuestos. Para ello, el autor del presente
estudio se apoyo en el Departamento de Inversiones en la Direccion de la Sucursal
Marlin Guardalavaca.

Tabla 2.2 Distribucion de las inversiones

Objetivo Presupuesto en CUC | Presupuesto en CUP | Total
Atracadero e
infraestructura
complementaria 127 300 182 700 310 000
(oficinas, bafo, parqueo
y garita de ASP)
Equipamiento 84 700 64 400 149 100
Otros 14 570 26 630 41 200
Total 226 570 273 730 500 300

2.6.1.1 Célculo del Periodo de Retorno de la Inversion (PRI)
Es criterio de los Especialistas que una vez iniciada las operaciones de los nuevos
productos en Bahia de Banes, asistan de 30 a 50 clientes diarios. Luego, tomando
como base el dato anterior, se calculd el Periodo de Retorno de la Inversion (PRI),
fijando un volumen de ventas de 30, 40 y 50 clientes diarios.
Para dicho calculo se utilizo la férmula declarada en el procedimiento seleccionado:
PRI=I/ [p*u-(F+v*u)]
Datos para la obtencion del PRI

v" Monto total de la inversion (I): 500 300
Precio de venta (p): 50,00 CUC
Nivel bajo de utilizacién anual (u) 1: 10 950 (30 clientes x 365 dias)
Nivel medio de utilizacién anual (u) 2: 14 600 (40 clientes x 365 dias)
Nivel alto de utilizacion anual (u) 3: 18 250 (50 clientes x 365 dias)
Costo fijo anual (F): 33 182 MT (Moneda total). Determinado a partir de la Ficha

NN NN

de Costo.
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v' Costo Variable unitario (v): 1,3 .Determinado a partir de la Ficha de Costo.

Desarrollando los calculos para u=10 950 clientes anuales
PRI=500 300/ [50*10 950-(33 182+1,3*10 950)]
PRI=1,00043~1

El valor obtenido significa que en aproximadamente un afio, con un nivel de utilizacion

bajo (30 clientes diarios), se generara un ingreso suficiente para recuperar la inversion.
Desarrollando los célculos para u=14 600 clientes anuales

PRI=500 300/ [50*14 600-(33 182+1,3*14 600)]

PRI=0,73808~0,74

Con un nivel de utilizacién medio (40 clientes diarios), se alcanzara un total de ingresos

capaces de recuperar la inversion en nueve meses aproximadamente.
Desarrollando los célculos para u=18 250 clientes anuales

PRI=500 300/ [50*18 250-(33 182+1,3*18 250)]

PRI=0,58474~ 0,58

Segun el valor obtenido, se puede decir que para un nivel de utilizacion alto (50 clientes

diarios), se obtendra un monto de ingresos idéneos para recuperar la inversion en

aproximadamente siete meses.

2.6.1.2 Calculo del Punto de Equilibrio

Para calcular el punto de equilibrio se determind el nivel de utilizacion para el mismo
mediante la formula:

Ueqg=F/ (p-v)

Al sustituir los valores se obtuvo:

Ueg=33 182/ (50-1,3)= 681,3552~682

Esto significa que los ingresos generados al vender el producto a 682 clientes en el afio

estaran en el punto de equilibrio.

El punto de equilibrio representado en ingresos se puede calcular de la forma:
Peg=p*Ueq

Al sustituir los valores se obtuvo:

Peq=50*681,3552~34 068
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Se aprecia que al vender el producto a 682 clientes se generara un total de 34 068,00
CUC, lo cual constituye el Punto de Equilibrio en Ingresos.

Para comprobar el calculo se determinan los costos totales para Ueq:

C=F+v*Ueq, sustituyendo los valores:

C=33 182+1,3*681,3552~34 068

Luego Peq = C.

Ademas, en el Anexo 39 se puede apreciar el Punto de Equilibrio por pax movidos en
correspondencia a cada producto propuesto.

Con el desarrollo del andlisis de factibilidad y de acuerdo con los resultados obtenidos,

se puede afirmar que el producto es econdmicamente factible.

2.6.2 Analisis de la viabilidad ambiental
Para el analisis de la viabilidad ambiental se determinaron los impactos negativos y
positivos que induciria la realizaciéon de los nuevos productos turisticos en la Bahia de

Banes. Ademas, se estableci6 la Capacidad de Carga para dicho espacio.

2.6.2.1 Determinacion de los impactos ambientales

Para establecer los impactos ambientales que causarian los productos propuestos en la
Bahia de Banes se tom6 como base la NC-ISO14004: Sistemas de Gestion Ambiental:
directrices generales sobre principios, sistemas y técnicas de apoyo.

Primeramente, se fijaron las actividades inherentes a la realizacién de los productos a
desarrollar; luego su aspecto causante del impacto ambiental, el caracter de este ultimo
(se debe aclarar que todos fueron declarados como “negativo”) y finalmente la
valoracion del impacto (bajo, moderado o alto). En el Anexo 40 se exponen los
resultados de lo descrito anteriormente, donde se puede observar que solamente fueron
valorados de “Bajo” o “Moderado”, demostrando que los productos propuestos no
representan una amenaza para el medio ambiente siempre que se tomen medidas de

prevencion en las actividades a realizar.
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2.6.2.2 Determinacion de la capacidad de carga

Para la estimacion de la capacidad de carga, en el procedimiento seleccionado, se
propone el empleo de la metodologia desarrollada por Salinas (2003), la cual se
comprobd es insuficiente para dicho calculo en la presente investigacion. Ello esta
determinado por constituir la zona de estudio una bahia de bolsa y no haber sido
abordado por Salinas.

Luego, a partir de una revision bibliografica se examindé la metodologia desarrollada por
Perara et al. (2007). Esta utiliza un enfoque que parte de una aproximacién del manejo
de los recursos recreativos, dado que incluye un manejo adaptativo, en el que se puede
adecuar el curso de las medidas y acciones implementadas cuando los indicadores de
impacto determinen que asi debe hacerse. Por otro lado, Arellano et al. (2005) afirman
gue las aproximaciones numeéricas pueden ayudar a establecer limites o rangos de uso
con una perspectiva precautoria, o bien con base en la evidencia de dafio ambiental, y
resultan indispensables para dar mayor certidumbre a los prestadores potenciales de
servicios y a los tomadores de decisiones acerca de las densidades de
aprovechamiento turistico.

Por lo tanto, se utilizé la metodologia antes mencionada, mostrando los siguientes

resultados:
Pesca Deportiva en Aquas Poco Profundas
cC Aplicacién
Embarcaciones sin motor: 1/12 km? Intensidad Baja
Embarcaciones con motor: 1/ 24 km®
Embarcaciones sin motor: 1/ 10 km? Intensidad Media

Embarcaciones con motor: 1/ 20 km®

Intensidad Alta
Embarcaciones sin motor: 1 /8 km?
Embarcaciones con motor: 1/ 16 km?®
Embarcaciones
cC Aplicacién

. . Intensidad Baja
1 embarcacién/4 millas (7.1 1millas” / barco 0 18,41 km*/barco)
1 embarcacién/3 millas (4 millas® / barco o 10,36 km?/barco) Intensidad Media
1 embarcacién/2 millas (1,77 millas® / barco 0 4,6 km’® / barco) Intensidad Alta
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2.7 Implementacion

Para la implementacion de los productos a desarrollar se conformé un plan de accién,

en el cual se exponen las actividades a realizar, sus correspondientes responsables y la

fecha de cumplimiento establecida. Dicho plan se puede apreciar en la Tabla 2.2.

Tabla 2.3 Plan de Acciéon para la implementacion de los productos propuestos en la

Bahia de Banes

No. Acciones Responsables Fecha de
cumplimiento
1 | Estudio de mercado que permita relacionar las | Dir. Comercial de la | Julio-Septiembre
expectativas de los clientes y los productos disefiados Sucursal Marlin 2014
Guardalavaca
2 Estudio de la factibilidad econémica y medioambiental Dir. Comercial de la | Julio-Septiembre
Sucursal Marlin 2014
Guardalavaca
3 | Presentar propuesta para ajustar los precios teniendo | Direccion Sucursal | Julio-Noviembre
en cuenta el Comité de Agencias de Viajes y emitiendo | Marlin 2014
la propuesta a la Direccién del GEMN S.A. Guardalavaca
4 Realizacion de trabajos de mesa con los canales de | Dir. Comercial de la Septiembre
distribucién seleccionados para lograr la insercion del | Sucursal Marlin 2014
producto Bahia de Banes en su oferta Guardalavaca
5 Construccion 'y  montaje  del atracadero e | Direccion Sucursal 2015
infraestructuras complementarias en Bahia de Banes Marlin
Guardalavaca
6 Reparacion de los acceso por carretera hacia la Bahia | Gobierno Agosto-
de Banes desde Holguin via Guardalavaca y Antilla | Provincial de | Diciembre 2014
pasando por el Cruce de Los Pinos Holguin
7 Seleccion e integracién del capital humano requerido | Direccion Sucursal Septiembre-
para operar los nuevos productos en Bahia de Banes Marlin Noviembre 2014
Guardalavaca
8 Lanzamiento del producto con principales TT.OO., | Direccion Sucursal 2015
directivos de AA.VV. y directivos del MINTUR en el | Marlin
territorio Guardalavaca
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9 Realizar actividades en conjunto con los grupos de | Dir. Comercial de la 2015
familiarizacion, invitando a los principales | Sucursal Marlin
representantes turoperadores extranjeros Guardalavaca

10 | Disefio y distribucion de sueltos promocionales de | Dir. Comercial de la 2015
Bahia de Banes para que sean entregados a los | Sucursal Marlin
clientes en las reuniones de informacion. Guardalavaca

11 | Concertar acciones de co-marketing con los principales | Dir. Comercial de la 2015
TT.OO. Sucursal Marlin
Guardalavaca

12 | Realizar presentacion de productos, aclaraciones de | Dir. Comercial de la 2015
dudas y entrega de documentos de publicidad a los | Sucursal Marlin
Receptivos. Guardalavaca

13 | Insercién en Internet del producto Bahia de Banes GEMN S.A. 2015

Fuente: Elaborado en Microsoft Office 2013.

2.8 Evaluacién y retroalimentacion del proceso de disefio

Con el objetivo de evaluar el proceso de disefio de los productos propuestos y
garantizar la retroalimentacién continua se efectud inicialmente un control parcial por
Etapas y luego de manera general. Es opinion del Equipo de Trabajo, dada la
homogeneidad en cuanto a servicios y escenarios, que esta Ultima etapa sea comun
para ambos productos propuestos. Para ello, se le aplicé un cuestionario al Grupo de
Expertos.

2.8.1 Evaluacion por etapas

Se expusieron un conjunto de variables (Ver Anexo 41) correspondientes a cada una de
las etapas de disefio (predeterminadas en el procedimiento seleccionado), las cuales
fueron evaluadas (Ver Anexo 42) mediante una Escala de Likert (1: menor valor y 5:
mayor valor).

Para el procesamiento de la informacion, Gonzalez (2012) propone una medida de
tendencia central (para la presente investigacion se empleé la Media), con el objetivo de
obtener el valor del conjunto de las evaluaciones realizadas por los Expertos. Ademas,
declara una Escala de Evaluacion a tener en cuenta para la ejecucion de dicho analisis,

el cual mostro los siguientes resultados:
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La Etapa 2 alcanzé un indice de evaluacion de 4,51, lo cual demuestra su condicion de
excelente, dado por el alto nivel de atractividad de los recursos turisticos en la zona de
estudio.

La Etapa 3 igualmente mostré su excelencia (4,59), favorecida por la calidad de los
recursos, atractivos y actividades propuestas.

La Etapa 4 fue la de menor evaluacion (4,15), alcanzando el nivel de bien, determinado
por el estado de las vias de acceso y capacidad de infraestructura existente en la Bahia
de Banes.

La Existencia de los productos en suficientes canales de distribucion y la posibilidad de
que la comunicacién comercial y la promocion den a conocer el producto, conllevaron a
gue la Etapa 5 obtuviera una evaluaciéon de excelente (4,69).

La Etapa 6, condicionada por la obtencion de utilidades y la posibilidad de
compensacion de las inversiones realizadas, obtuvo un indice de 4,6, correspondiendo
a un nivel excelente.

Finalmente, la Etapa 7, influenciada por la posibilidad de éxito del lanzamiento de los

productos, alcanzo un indice de 4,81 (excelente).

2.8.2 Control final de los productos
Para el control final de los productos propuestos se utilizd la formula citada por
Gonzalez (2012):

n
IEDP = Z(Ke * We)

a=1

Donde:

IEDP - indice de Evaluacion de Disefio de Productos

Ke - media de la calificacion emitida por los expertos en cada atributo
We - peso de cada variable

n - nidmero de atributos

La obtencion de las partes de la formula anterior se pueden observar en el Anexo 42,

donde cabe destacar que el peso de las variables fue determinado a partir del Método
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de Expertos Kendall. Como resultado final, el indice de Evaluacion de Disefio de
Productos obtuvo un total aproximado de 4,50, por lo que se considera excelente la
evaluacion general del disefio de los productos nauticos. Cabe destacar que los
Expertos estiman que la propuesta de disefio de los productos contribuird a la
diversificacion de la oferta de la Sucursal Marlin Guardalavaca, ya que esta variable fue
evaluada de excelente con una Media de 5 (Ver Anexo 42).

1.5 Conclusiones parciales

v' Se crearon las condiciones organizativas y establecieron las bases para la
aplicacion del procedimiento seleccionado, donde se cred y prepar6 al Equipo
de Trabajo; ademéas se analizaron las oportunidades existentes, tanto a nivel
internacional como nacional.

v' Se analizaron los mercados, destacandose como principales clientes a los
canadienses, ingleses, alemanes, italianos y holandeses.

v' Se identific6 como principal competidor a la UEB Gaviota Oriente, la cual es
superada por la Sucursal Marlin Guardalavaca por la experiencia del personal
directo asi como el nivel de repitencia de los clientes en sus actividades.

v' Se diseflaron dos productos nauticos (Renewed Boat Adventure y Pesca
Deportiva y Recreativa), aprovechando los recursos y atractivos existentes en la
Bahia de Banes, los cuales fueron sometidos a Criterio de Expertos y alcanzaron

altos niveles de aceptacion.
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Conclusiones

Después de analizados los resultados obtenidos en la investigacion, se concluye que:

1.

La confeccion del marco tedrico-referencial de la investigacion permitio sentar las
bases, mediante la exposicion de definiciones y caracteristicas del objeto de
estudio, para el disefio de productos turisticos, basandose en las ultimas
tendencias del Turismo Nautico.

La existencia de pautas metodologicas para el disefio de productos turisticos
facilitd su correspondiente andlisis y seleccién de la metodologia desarrollada
por Palao et al. ya que esta examina el procedimiento aprobado por el MINTUR
(MEPROTUR) para su empleo en nuestro pais, el cual evidencié debilidades
como la no realizacibn de un diagnostico acabado del macroentorno y la
influencia de los factores econdmicos, sociales, politicos, legales y ambientales.
La realizacién de un Inventario de Recursos Turisticos en la Bahia de Banes
mostro la virginidad de la gran mayoria de sus elementos, tales como playas,
fondos marinos, senderos, vegetacion exuberante y especies endémicas de flora
y fauna. Ademas, resalté las excelentes condiciones de navegabilidad dado por
su condicion de bahia de bolsa.

La propuesta de disefio de productos turisticos consistio en la “Pesca deportiva y
recreativa” en sus respectivas modalidades y el “Renewed Boat Adventure”, lo

cual fue sometido a Criterio de Experto y evaluado como aceptable.
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Recomendaciones

1. Realizar un analisis profundo acerca de las etapas de construccion de la Base
Nautica Bahia de Banes, donde se defina el objetivo de las proximas
investigaciones para su implementacion.

2. Efectuar una investigacion para determinar si existe posibilidad de alojamiento
(por lo menos hasta que se construyan habitaciones por parte del MINTUR) en
casas de renta privadas en los poblados cercanos (Macabi y Pajarito), dado que
se comprobo la inexistencia de infraestructuras con dicho fin, y los altos precios
estan influenciados en gran medida por la transportacion.

3. Dado que el Paso 2 de la Etapa 8 debe realizarse una vez que los productos se
haya lanzado al mercado, se debe disefiar un sistema de encuestas que permita
obtener informacién sobre el grado de satisfaccion del cliente y sus sugerencias
para la mejora del mismo y otros métodos de control que faciliten la deteccion de

errores en el disefio o cambios en las demandas de los clientes.
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Anexos

Anexo 1
Dias de mal tiempo por afios en la Sucursal Marlin Guardalavaca
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Fuente: Proyeccion de nuevos escenarios para la comercializacién del producto Marlin
en Holguin; Morfe Tillan, Yamilia (2009).
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Anexo 2
Ciclo de Vida de un Producto (CVP)

Rejuvenecimlento ’
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Fuente: The concept of tourist area cycle of evolution: implications for managment of
resources”. Richard Butler, 1980.
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Anexo 3
Procedimiento para el disefio de productos turisticos

ETAPA 1: PREPARACION INICIAL

| Faso 1. Creacion del equipo de tmbalo | -] FPaso 2! Capacitacidn del equipo de trabajo

ETAPA 2: DETERMINACION DE LAS OPORTUNIDADES
EXISTENTES PARA EL. DESARROLLO DE NUEVOS
PRODUCTOS TURISTICOS

Paso 2! Diagnostico de 108 recursos ‘

| _Paso 1. Disgnostico del macroentome |+ A anties
| FPaso 3. Andlisis de los mercados r oi Paso 4: Analisis do a competenals |
| Paso 6: Diagnastico externe | .| Paso 6: Diagnostico Interno |

r Paso 7: Matriz Interna Externa I.

ETAPA 3: ESTRUCTURACION DEL PRODUCTO TURISTICO

Paso 1 Determinar los objetivos FPaso 2 Generacion y seleccion de
del producto Ideas acerca del nuevo producto

Fano 4: Definir los atractivos y las
actividades a desarrollar como parte
del producto

Fazo 3: Definlclon del nombre
del producto

l. Paso 5 Definir ol mix de servicion .l F Paso 6: Test de concepto del producto' ]

ETAPA 4: PRESTACION DEL PRODUCTO TURISTICO

Faso 1. Localizacion espacial y | Faso 2! Facllidades de
tempaoral del producta doeplazamler-lo

| Paso 3! Facilidades técnicas r o

Paso 4. Procesos claves del
producto

ETAPA 5: PROCESO DE COMERCIALIZACION

Paso 1. Definlr estrategias de | Paso 2 Seleccionar canales de
posiclonamiento distribucion

Paso 3: Propuesta dal mix »{ Faso 4: Definiclon del precio |
comunicacional

ETAPA 6: ANALISIS DE LA VIABILIDAD ECONOMICA Y

MEDIOAMBIENTAL
Paso 1: Analisis de .l mctlbllldﬁd Pamo 2: Analisis de a viabllidad
sconenics } —1 amblental I

ETAPA 8: EVALUACION Y RETROALIMENTACION DEL.
PROCESO DE DISENO

Paso 2 Mejora continua del
producta

Pasa 1, Evaluacion pPor etapas y 4
control final del producto

ETAPA 7: IMPLEMENTACION :
| FPaso 1 Propussta de scclones de mejors & Iimplementacidon de las mismas |

Fuente: Procedimiento para el disefio de productos turisticos (2012). MsC. Rosa Palao
Fuentes; Lic. Yaumara Gonzalez Sainz y MsC. Evelina Cardet Fernandez. Escuela de

Hoteleria y Turismo “Nuevos Horizontes”, Holguin.
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Anexo 4
Indicadores establecidos para la seleccidon de los expertos

Para la seleccion de los expertos se establecid un conjunto de indicadores que deben

cumplir:

1. Ser graduados de Nivel Superior.

2. Tener cinco afios de experiencia en el turismo y/o en trabajos relacionados con la
historia y cultura del area de estudio.

3. Poseer conocimientos sobre el estado de la actividad turistica del municipio
correspondiente al area de estudio y sus potencialidades.

4. Participar directa o indirectamente en la implementacion y comercializacion del
producto.

5. Poseer conocimientos sobre el disefio y desarrollo de productos turisticos.

Fuente: Palao et al. (2012).
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Anexo 5
Factores a tener en cuenta para la realizacion del inventario de recursos turisticos

1. Tipo de recursos: naturales, patrimonio tangible e intangible.
2. Grado de conservacion: alto, medio, bajo.
3. Vocacion: ¢ para qué se puede utilizar? Ejemplo: visita contemplativa, recreacion,
compras, etc.
4. Uso actual: parque, centro cultural, museo, plaza, restaurante, bar, mirador.
5. Aprovechamiento: si es aprovechado por el turista u otras personas.
6. Propuesta de uso y destino: se subdivide en:
v' Categoria funcional del recurso: si es aprovechado completamente, con
limitaciones, poco aprovechado o no se aprovecha.

v" Usuario: turismo nacional, local e internacional.

<\

Magnitud del uso: intensiva, alta, media, baja, ninguna.
v' Tipo de actividad: recreativa, recreativa cognoscitiva, cognoscitiva y culto
(iglesias, catedrales).

v Capacidad de carga turistica: cantidad de clientes que admite por hora.

Fuente: Propuesta de disefio del producto turistico Centro Recreativo Cultural El Siglo

XX en Gibara; Gonzalez Sainz, Yaumara (2012).
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Anexo 6 )
Elaboracion de la Matriz del Indice de Atractividad

Se evallan los atributos siguientes en la zona objeto de estudio:
1. Transporte, acceso Yy vialidad
Tiempos de desplazamiento
Relacion costo-precio-calidad
Capacidad de alojamiento
Capacidad de restauracion
Capacidad de carga
Nivel de explotacion
Nivel de conservacion y condiciones del entorno
Grado de conocimiento previo
10 Valores estético-escénico (visuales)
11.Originalidad
12.Exclusividad
13. Diversificacion de ofertas: deportes y aventura
14.Diversificacion de ofertas: naturaleza
15. Diversificacion de ofertas: recreacion.
16. Diversificacion de ofertas: manifestaciones culturales
17.Diversificacion de ofertas: turismo rural
18.Monotonia vs. variedad
19. Actividades participativas potenciales a realizar
20.Captacion de atencion y duracion media
21.Capacidad en servicios y equipamientos de apoyo
22.Posibilidad de introducir mejoras
23.Necesidad de desarrollo de nuevas actividades
24.Posibilidades para integrar conjuntos, multiproductos y multidestinos
25. Satisfaccion del cliente
26.Seguridad e higiene
27.Calidad ambiental
28. Sefializacion e informacion turistica y ambiental
29. Amabilidad
30. Calificacion del personal
31.0rganizacion, integracion y gestidn turistica
En este procedimiento se califica la importancia (entre 1 y 3 puntos) y la posicion
relativa (desde -10 hasta +10 puntos) de los atractivos, y se determina su grado de
atractividad, al multiplicar ambos resultados. Para ello se propone aplicar una escala
evaluativa que emplea la siguiente nomenclatura:
- Indice de atractividad bajo: 0 — 10

©oNOoO A WD
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Anexo 6 (Continuacion) )
Elaboracion de la Matriz del Indice de Atractividad

- Indice de atractividad medio: 10,1 — 20,1
- Indice de atractividad alto: 20,2 - 30

Fuente: Propuesta del producto turistico cultural Snack Bar La Loja en Gibara; Franco
Martin, Yanitza (2013).
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Anexo 7
Matriz Atractivo del Mercado-Posicion del Negocio

Se construye a partir de dos ejes:

1) Atractivo del Mercado de la Industria: Es el eje horizontal. Los factores que
pueden conformar esta dimension podran ser los siguientes:

Tamafo del mercado

Precios

Crecimiento del Mercado

Diversidad del Mercado

Intensidad de la Competencia

Rentabilidad de la Industria

Nivel tecnologico

Impacto ambiental

AN NN Y N N N NI N

Entorno politico, social, legislativo, econémico

2) Posicibn Competitiva de la Unidad Estratégica de Negocios (UEN): Es el eje
vertical. Los factores que pueden conformar ésta dimensién son los siguientes:

Participacion en el mercado

Crecimiento de la participacion en el mercado

Costos unitarios

Canales de distribucion

Capacidad de los proveedores

Calidad del producto o servicio

Imagen de la marca

Capacidad productiva

Capacidad gerencial

Estructura de la competencia

Fortalezas y debilidades de la UEN

Nivel tecnologico

NS N N S N N N N N N

Desempefio en investigacion y desarrollo
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Anexo 7 (Continuacion)
Matriz Atractivo del Mercado-Posicion del Negocio

A partir de estos ejes se construyen las Tablas de Valoracion mediante la seleccion de
los factores que la empresa considera importantes en cada uno de las dimensiones.

Los factores escogidos se colocan en la primera columna de la tabla. Se procede
entonces a asignar un peso a cada uno de esos factores. Luego, la empresa califica su
desempeiio en cada uno de esos factores mediante una escala de 1 a 5 (1: muy poco
atractivo y 5: muy atractivo). El resultado de multiplicar el peso por la calificacion
proporciona el valor del factor en cuestion. La suma de los valores de los factores es el
valor de la dimension.

Igual se hace para la dimension Posicion Competitiva de la Unidad Estratégica de
Negocios. Los Especialistas marcan dentro de los cuadrantes de la Matriz un punto que
representa la interseccién de los valores totales obtenidos de las tablas de valoracion.

La suma de los resultados ponderados se debe encontrar entre 1y 5.

Fuente: Propuesta de disefio del producto turistico Centro Recreativo Cultural El Siglo
XX en Gibara; Gonzalez Sainz, Yaumara (2012).
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Anexo 7 (Continuacion)
Matriz Atractivo del Mercado-Posicién del Negocio

MATRIZ GENERAL ELECTRIC

+—— Grado de Atraccion del Mecado ————
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Fuente: Propuesta de disefio del producto turistico Centro Recreativo Cultural El Siglo

XX en Gibara; Gonzalez Sainz, Yaumara (2012).



UNIVERSIDAD:: HOLGUIN

OSCAR UCERO MOY/

Anexo 8
Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

Factores externos claves Resultado
Ponderacion Clasificacibn  ponderado

(Oportunidades y amenazas) - - -

+

1,0 Resultado
total
ponderado

Fuente: Propuesta de disefio del producto turistico Centro Recreativo Cultural El Siglo
XX en Gibara; Gonzalez Sainz, Yaumara (2012).

Para su confeccion se siguen los pasos siguientes:

1. Identificar los factores externos claves: oportunidades y amenazas y otorgar una
ponderacion de 0 hasta 1 a cada factor de acuerdo con su influencia sobre el
desempefio de la organizacion. Los valores cercanos a 0 para los de menor
influencia y a los de mayor los valores cercanos a 1. La suma total de las
ponderaciones debe ser igual a 1.

2. Asignar una calificacion desde 1 hasta 4 a cada factor. Las oportunidades mas
importantes obtienen un valor de 4, los menos importantes de 3, asi como la
amenaza menos importante se califica con 2 y la mas importante con el 1.

3. Multiplicacion de la ponderacion de cada factor por la calificacion para obtener un
resultado ponderado.

4. Se suman los resultados ponderados de cada factor para obtener un resultado total

ponderado que se debe encontraren 1y 4 (2,5 promedio).
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Anexo 9
Matriz de Evaluacién de Factores Internos (MEFI)

Factores internos claves Resultado

(Debilidades y Fortalezas) - - -

Ponderacién Clasificacion ponderado

+

1,0 Resultado
total
ponderado

Fuente: Propuesta de disefio del producto turistico Centro Recreativo Cultural El Siglo

XX en Gibara; Gonzalez Sainz, Yaumara (2012).

Procedimiento para la elaboracion de la MEFI

1.

Identificar los factores internos claves del éxito, que deben oscilar entre 5y 20
fortalezas y debilidades.

Asignar una ponderacién a cada factor seleccionado, que oscila de 0 hasta 1, de
acuerdo con la proporcion o magnitud en que influye cada factor sobre el
desempefio de la organizacién. A los factores de menor influencia se les asignan
valores cercanos a 0 y a los de mayor los valores cercanos a 1. La sumatoria total
de la ponderacién debe ser igual a 1.

Asignar una calificacion entre 1 y 4 a cada factor de acuerdo con la situacion de
cada uno dentro de la organizacion. Si es una fortaleza muy importante se le
asignan 4 puntos y si es menos importante el valor de 3. Si es una debilidad menos
importante se le otorga la calificacion de 2 y si es una debilidad que afecta en un
mayor grado se le asigna la calificacion de 1.

Multiplicar la ponderacion asignada a cada factor por su calificacion para obtener un

resultado ponderado en cada factor.



UNIVERSIDADo: HOLGUIN

OSCAR LUCERO MOYA

Anexo 9 (Continuacion)
Matriz de Evaluacién de Factores Internos (MEFI)

5. Sumar todos los resultados ponderados correspondientes a cada factor para obtener
un resultado total ponderado que va a estar entre 1 y 4 (2,5 promedio) y este valor

expresa la situacion interna que tiene la empresa.
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Anexo 10
Esquema General de la Matriz Interna- Externa

Resultado total ponderado de la MEFI

L 4,0 3,0 2.0 1,0
LLl

= | I 1
©

L Al

(@]

2 30

3] ’ vV Vv VI
2

o Medio

o

I

g 20

5 VI VI IX
g Bajo

F

o 10

xx

Fuente: Propuesta de disefio del producto turistico Centro Recreativo Cultural El Siglo

XX en Gibara; Gonzalez Sainz, Yaumara (2012).



UNIVERSIDADo: HOLGUIN

OSCAR UCERO MOY/

Anexo 11

Criterios para evaluar la Capacidad de Carga Turistica en Cuba

Tipologia de playas Normas (m?/bafiista)
Playas cercanas a nucleos poblacionales 5 m?/bafiista

Playas alejadas de los nucleos poblacionales 10 m?#/bafista

Playas con cualidades excepcionales para turismo nacional e | 20 m?/bafistas para la

internacional franja de arena del sol

Fuente: Geografia y Turismo. Aspectos territoriales del manejo y gestion del turismo;
Salinas Chéavez, Eros (2003).

Para las montafas, rios, lagunas, presas, se requiere de un estudio previo que evalle
el comportamiento de la carga fisica de usuarios sobre los recursos. Sobre este aspecto
no existe mucha experiencia en Cuba, por lo cual las normas se han estimado en
funcién de la demanda, con un margen de seguridad. El total de visitantes diarios a
estos recursos no debe ser superior a 1000 y la carga instantdnea no mas de 500
usuarios. En el caso de los rios se utiliza una norma de dos bafiistas por metro lineal de
la orilla del rio con posibilidad de bafio y 2,5 bafiistas por metro lineal de borde para las
presas y lagunas con posibilidad de bafio.

Para los visitantes por un dia se deben cumplir los parametros siguientes:

Gastronomia 0,15 m?/visitantes
Instalaciones sanitarias 0,16 m?/visitantes
De parqueo 2,5 m?/visitantes
Deportivas y recreativas 3,0 m?/visitantes
Areas verdes 14,0 m?/visitantes

Fuente: Geografia y Turismo. Aspectos territoriales del manejo y gestion del turismo;
Salinas Chavez, Eros (2003).
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Anexo 11 (Continuacion)
Criterios para evaluar la Capacidad de Carga Turistica en Cuba

En el caso del alojamiento en las ciudades se establecen los parametros:

Ciudad Norma

Ciudad Habana 1 plaza/35 habitantes

Ciudades tipo | y Il (cabeceras provinciales, Manzanillo, | 1 plaza/150 habitantes
Trinidad, Baracoa y Nueva Gerona)

Ciudades tipo Il 1 plaza/160 habitantes

Fuente: Geografia y Turismo. Aspectos territoriales del manejo y gestion del turismo;
Salinas Chéavez, Eros (2003).
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Anexo 12

Especialistas integrantes del Equipo de Trabajo

No. Especialista Cargo
1 | Maité Fernandez Gonzalez Especialista "B" Gestion Comercial
2 | Inés Maria Cortés Carballosa Especialista "C" en Gestion de los RR.HH.
3 | Luis Manuel Peia Gandol Instructor de Actividades Nauticas

4 | Jorge Millet Corchette Instructor de Buceo Dos Estrella
5 | Melba Argulelles Gonzélez Director UEB Turismo Nautico
6 | Jorge Félix Sanchez Zaldivar Especialista "A" en Explotacion de Flotas
7 | Gisela Cecilia Hernandez Rojas Especialista "C" en Gestion Economica
8 | Katia Maria Garcia Estrada Director Comercial
9 | Rolando Chang Aceval Instructor de Actividades Nauticas

10 | Rafael Jorge Gonzalez Martinez Patron Catamaran " Albatros "

11 | José Miguel Hernandez Gonzalez | Patron Catamaran " Cayo Coco "

Fuente: Elaborado en Microsoft Office 2013 a partir de Palao et al. (2012).
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Anexo 13
Inventario de los recursos y atractivos presentes en la Bahia de Banes

Aprovechamien "
[RXESETIETD Propuesta de uso y destino
Tipo de Nombre Grado de .
; Vi ion A {
Recurso recurso | conservacion geacl o AeE! — - =
ategoria ; ipo de
5 , q Magni B
Tur. Otro funcional SegUln Usuario daeﬂ u;"(')d actividad
recurso
Visita Turismo local, Recreativa
Bahia Banes Alto contemplativa y Embarcadero X nacional e Intensivo
" — Se aprovecha . .
recreacion internacional
Senderismo Recreativa-
con especies ’ Turismo ) -
Cayo Iguana Alto P Ninguno . : Medio cognoscitiva
endémicas de —_— e Se aprovecha internacional
flora y fauna
ciin:: nesgi]:s Turismo Recreafiva-
Cayo La Raya Alto endémi'():as de Ninguno - . Poco internacional Medio cognoscitiva
aprovechamiento
flora y fauna
Turismo local, Recreativa-
Poblado Macabf Medio Recorrido Poblado X nacional e Medio cognoscitiva
I No se aprovecha . N
internacional
Asenta- Turismo local, Recreativa-
N Pajarito Medio Recorrido Poblado X nacional e Medio cognoscitiva
miento —_— No se aprovecha . ;
internacional
Visita . .
Estero El . Alto contemplativa y Ninguno . Tunsr_no Medio Recreativa
Esterén - I i Se aprovecha internacional
recreacion
Visita Turismo Recreativa
Canal El Cafi6n Alto contemplay'va Ninguno - _ Se aprovecha internacional Medio
y recreacion
Turismo local, Recreativa
Playa Macabf Alto Excursién Playa X No se aprovecha nacional e Intensivo
p internacional
Puerto ” Turismo local, " Recreativa
Playa Rico Alto Excursion Playa - X No se aprovecha nacional e Intensivo
p internacional
Turismo local .
” . ’ . Recreativa
Pl Moral Al Excursion Pl X nacional Intensiv
aya orales to cursiol aya No se aprovecha ~hacional e tensivo
internacional
Caraco- Visita Turismo local, Recreativa
Playa lillo Alto contemplativa y Playa X No se aprovecha nacional e Medio
recreacion P! internacional
Visita Turismo Restauracion-
Pl . ’ ) T i -
aya 1 Alto contempla_tlya y Ninguno Se aprovecha internacional Medio Recreativa
recreacion
Visita . .
Playa 2 Alto contemplativa y Ninguno Poco . Tunsr_no Bajo Recreativa
- — E— ) internacional
recreacion aprovechamiento
Recreativa-
Visita Turismo local, cognoscitiva
V. Las 4f Al ntemplativ; V. X nacional Medi
Cueva as 400 to contel pa_t,ay Cueva No se aprovecha _hacional e edio
recreacion internacional
o ) Recreativa-
Visita Turismo local, cognoscitiva
Cueva IecIH?Jza Alto contemplativa y Cueva X No se aprovecha nacional e Medio
recreacion p internacional
Recreativa-
Ruinas Visita Turismo local, cognoscitiva
central Macabf Medio contemplativa y Fuera de uso nacional e Medio
" —_— —_— No se aprovecha . :
azucarero recreacion internacional
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Recreativa-
. Visita Turismo local, iti
Construccion . . . 1 . cognoscitiva
: Medio contemplativa y Ninguno nacional e Medio
esantiguas | — - — — No se aprovecha . .
recreacion internacional
Recreativa-
Monumen- cognoscitiva
tos ala Visita Turismo local,
entrada del Medio contemplativa y Monumento X nacional e Medio
—_— i —_— No se aprovecha . N
embarcade- recreacion internacional
ro
Barcos : Turismo _ Recreat!v_a-
" Alto Buceo Ninguno . . Medio cognoscitiva
hundidos E— — e No se aprovecha internacional
- Recreativa-
Cantos . Turismo . .
Alto Buceo Ninguno . . Medio cognoscitiva
cercanos E— e B No se aprovecha internacional
Turismo Recreativa-
Fondos Alto Buceo Ninguno . . Medio cognoscitiva
E— e E— No se aprovecha internacional
Visita Turismo local, Recreativa-
Manatf Manati Alto contemplativa y Manati X nacional e Medio cognoscitiva
- e No se aprovecha . :
recreacion internacional
. Recreativa-
Barracuda Barracu- Alto Pesca Ninguno . Tur|sr_no Medio cognoscitiva
da I i Se aprovecha internacional
. Recreativa-
Aguijon Agujon Alto Pesca Ninguno . T“”S'T‘O Medio cognoscitiva
—_— I Se aprovecha internacional
Pet Pet Alt P Ni s h Turismo Medi Recreativa
etos etos (o} esca inguno e aprovecha internacional edio cognoscitiva
» Visit: Turismo local, Recreativa-
Vegetacion a _ sn al ) ecreativa
Alto contemplativa y Ninguno nacional e Medio cognoscitiva
exuberante - — — Se aprovecha . .
— recreacion internacional

Fuente: Elaborado en Microsoft Office 2013 a partir de Palao et al. (2012).
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Matriz del indice de Atractividad de la Bahia de Banes

: Importancia Posicién Relativa indice de
Atributos Rl
1 2 31-10|-5|-2|2| 5 |10 | Atractividad
Transporte, acceso Yy vialidad X X 15
Tiempos de desplazamiento X X -6
Relacién costo-precio-calidad X X 6
Capacidad de alojamiento X X -2
Capacidad de restauracion X X 15
Capacidad de carga X X 30
Nivel de explotacion X X -2
Nivel de conservacion y condiciones del X X 30
entorno
Grado de conocimiento previo X X 20
Valores estético-escénico (visuales) X X 30
Originalidad X X 30
Exclusividad X X 15
Diversificacion de ofertas: deportes y X X 10
aventura
Diversificacion de ofertas: naturaleza X X 30
Diversificacion de ofertas: recreacion X X -6
Diversificaciéon de ofertas: manifestaciones
X X 10

culturales
Diversificacion de ofertas: turismo rural X X
Monotonia vs variedad X X
Actl_vldades participativas potenciales a X X 30
realizar
Captacion de atencion y duracion media X X 30
Capacidad en servicios y equipamientos de X X 15
apoyo
Posibilidad de introducir mejoras X X 30
Ne_ce_3|dad de desarrollo de nuevas X X 15
actividades
Posibilidades para integrar conjuntos,

. . : X X 15
multiproductos y multidestinos
Satisfaccién del cliente X X -30
Seguridad e Higiene X X 30
Calidad Ambiental X X 30
Senghzamon e informacion turistica y X X 15
ambiental
Amabilidad X X 30
Calificacion del personal X X 30
Organizacion, integracion y gestion turistica X X 30
Promedio-Base: 30 Puntos 15,2

Fuente: Elaborado en Microsoft Office 2013 a partir de Palao et al. (2012).
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Anexo 15
Cuota de participacion de los principales mercados. Periodo 2011-2013

Alemania Italia Holanda Argentina
3,43% 1,26% 0,24% 0,31%

Inglaterra
33,91%

Canada
60,54%

Fuente: Informacion procesada en Excel 2013 (Microsoft Office 2013) a partir de la
Base de Datos NEPTUNO™ V2 1.
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Anexo 16 )
Andlisis de la competencia en el Area del Caribe
Indicadores Ponderacion Rep.uk.JIica Ca.ribe Cuba
Dominicana Mexicano

Ubicacién geografica 0,07 4| 0,28 4| 0,28 4 0,28
Clima 0,06 4 0,24 4 0,24 4 0,24
Recursos naturales 0,1 4 0,4 4 0,4 4 0,4
Incidencia ambiental 0,09 2| 0,18 1{ 0,09 2 0,18
Eventos meteoroldgicos 0,08 1| 0,08 1| 0,08 1 0,08
Seguridad 0,09 1| 0,09 1| 0,09 4 0,36
Acceso 0,07 4| 0,28 4| 0,28 3 0,21
Equipamiento e
infraestructura 007 4028 4028 3 021
Planta hotelera 0,05 4 0,2 4 0,2 4 0,2
Ofertas complementarias 0,05 4 0,2 4 0,2 3 0,15
Tecnologia 0,07 4 0,28 4 0,28 2 0,14
Promocidn y publicidad 0,06 4| 0,24 3| 0,18 2 0,12
Precio 0,04 2| 0,08 2| 0,08 2 0,08
Imagen 0,05 4 0,2 4 0,2 3 0,15
Recursos humanos 0,05 3| 0,15 3| 0,15 4 0,2

TOTAL 1 3,18 3,03 3

Fuente: Programa de Desarrollo del Turismo hasta el 2020 y su tendencia al 2030.

Ministerio del Turismo, Sucursal Marlin Guardalavaca, Holguin.
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Anexo 17

Matriz Atractivo del Mercado-Posicidén del Negocio del Renewed Boat Adventure
Dimension Atractivo del Mercado

Factores Peso [Calificacién| Valor
Tamafio del mercado 0,18 4 0,72
Precios 0,11 3 0,33
Crecimiento del Mercado 0,17 4 0,68
Diversidad del Mercado 0,18 4 0,72
Intensidad de la Competencia 0,1 3 0,3
Nivel tecnoldgico 0,16 3 0,48
Entorno politico, social, legislativo, econémico 0,1 3 0,3

Valor Total 2=1,00 2=3,53

Fuente: Elaborado en Microsoft Office 2013 a partir de Palao et al. (2012).
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Anexo 18
Matriz Atractivo del Mercado-Posicidén del Negocio del Renewed Boat Adventure
Dimension Posiciéon del Negocio

Factores Peso | Calificacién Valor
Participacion en el mercado 0,19 5 0,95
Costos unitarios 0,11 3 0,33
Canales de distribucién 0,13 5 0,65
Calidad del producto o servicio 0,2 4 0,8
Capacidad gerencial 0,17 5 0,85
Estructura de la competencia 0,1 4 0,4
Nivel tecnolégico 0,1 3 0,3
Valor Total 2=1,00 2=4,28

Fuente: Elaborado en Microsoft Office 2013 a partir de Palao et al. (2012).
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Anexo 19
Ubicacion del Renewed Boat Adventure en la Matriz Atractivo del Mercado-

Posicion del Negocio

5
o]
g Entrerléi;ggggal al Crecimiento solo activo Lucha total
o
-g Conservacion de la
O 3,75 superioridad
g 8 Expan5|rc)er:i'!|(r)11|tada 0 Expansion selectiva
— =
]
©
S
5 2,5
A 2| Minimizacién de las L
E g‘ pérdidas Cosecha global Cosecha limitada
=
<
Bajo Medio Alto
1,25 2,5 3,75 5

Posicion del Negocio

Fuente: Elaborado en Microsoft Office 2013 a partir de Gonzéalez (2012).
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Anexo 20
Matriz Atractivo del Mercado-Posicion del Negocio de la Pesca deportiva y

recreativa
Dimensién Atractivo del Mercado

Factores Peso | Calificacion | Valor
Tamarfo del mercado 0,17 5 0,85
Precios 0,1 3 0,3
Crecimiento del Mercado 0,18 4 0,72
Diversidad del Mercado 0,18 4 0,72
Intensidad de la Competencia 0,1 4 0,4
Nivel tecnolégico 0,17 4 0,68
Entorno politico, social, legislativo, econémico | 0,1 3 0,3

Valor Total 2=1,00 2=3,97

Fuente: Elaborado en Microsoft Office 2013 a partir de Palao et al. (2012).
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Anexo 21

Matriz Atractivo del Mercado-Posicion del Negocio de la Pesca deportiva y
recreativa

Dimension Posicion del Negocio

Factores Peso |Calificacién Valor
Participacion en el mercado 0,11 5 0,55
Costos unitarios 0,2 4 0,8
Canales de distribucién 0,13 4 0,52
Calidad del producto o servicio 0,18 5 0,9
Capacidad gerencial 0,17 5 0,85
Estructura de la competencia 0,11 4 0,44
Nivel tecnolégico 0,1 3 0,3
Valor Total 2=1,00 2=4,36

Fuente: Elaborado en Microsoft Office 2013 a partir de Palao et al. (2012).
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Ubicacion del Renewed Boat Adventure en
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Posicion del Negocio

la Matriz Atractivo del

5
@)
§ Entrﬁ:ﬂ;égggal al Crecimiento solo activo
o
T
o 3,75
Q - | Expansion limitada o i . Conservacion de la
c ) . Expansion selectiva o
s retiro superioridad
o
©
S
= 2,5
<t 2|  Minimizacién de las L
E g‘ pérdidas Cosecha global Cosecha limitada
d
<
Bajo Medio Alto
1,25 2,5 3,75 5

Fuente: Elaborado en Microsoft Office 2013 a partir de Gonzalez (2012).

Posicion del Negocio
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Anexo 23

Matriz de Evaluacién de Factores Externos (MEFE)

No. Factores Externos Ponderacion Calificacion ResiiEios

ponderados

Prioridades, lineamientos, directrices y

1 objetivos del PCC 0,05 3 0.15
Variados y valiosos recursos naturales

2 favorables para el desarrollo del turismo 0,04 3 0,12
nautico

3 Disponibilidad de recursos humanos 0,07 4 0,28

4 Tamafio y crecimiento del mercado 0,04 3 0,12

5 Prl(_)r_ldad del pais y la provincia a la 0.06 3 0.18
actividad del turismo
Existencia de aeropuerto internacional

6 con todas las condiciones para recibir 0,07 4 0,28
aviones de gran porte

7 E_Ievada dt_amanda de turismo nautico a 0,06 3 0.18
nivel mundial
Politica del pais y del MINTUR de

8 proteccion del medio ambiente 0.05 3 0.15

9 Desarrollo dg la planta hotelera del 0,06 3 0.18
destino Holguin

10 Importantes. turoperadores en nuestra 0,07 4 028
cartera de clientes

11 | Alto nivel de repitencia de los clientes 0,07 4 0,28
Posibilidades que brinda el uso de

12 |Internet para el desarrollo de la actividad 0,06 3 0,18
receptiva
Fortalecimiento de la competencia en el

13 |area del Caribe, dentro del territorio 0,05 2 0,1
cubano y en el destino Holguin
Leyes del bloqueo que impiden el acceso

14 | a mercados y fuentes de abastecimientos 0,07 1 0,07
y financiamiento
Aumento de los costos de las materias

15 |primas y precios del combustible para el 0,04 1 0,04
transporte maritimo.

16 _Insuﬂcnente desarrollo de la 0.04 5 0,08
infraestructura extrahotelera
Inadecuado manejo del ecosistema

17 | costero: erosion de las playas y especies 0,05 1 0,05
marinas
Riesgos ambientales: cambio climatico,
eventos meteorolégicos extremos,

18 | condiciones climatolégicas que 0,05 1 0,05
imposibilitan el desarrollo de las
actividades nauticas

Total 2=1,00 =277

Fuente: Elaborado en Microsoft Office 2013 a partir de Del Campo (2013).
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Anexo

24

Estructura Organizativa de la Sucursal Marlin Guardalavaca

Direccion

General

Direccion
Contable
Financiera

A

Club de

Club de
playa Las

Centro de

buceo

playa

tlAnticrn

Brisas

Direccién
Comercial

Direccién UEB
Playa-Buceo

Direccién
Operaciones

Direccién UEB

Catamaran Cayo
Coco

Catamaran Sabinal

Catamaran
Albatros

Marina Boca De
Sama

Grupo de
Sea. Int.

Yate MARLIN I

Yate MARLIN IX

Yate MARLIN XIlI

Yate La Gaviota

Lanchas del Boat
Adventiire

Fuente: Estrategia de desarrollo de la Sucursal Marlin Guardalavaca; Del Campo
(2013).
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Anexo 25
Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI) de la Sucursal
Guardalavaca
No. Factores Internos Ponderacion | Calificacién RESUIES 0
ponderados
1 Imagen del destino 0,05 4 0,2
2 Relacién calidad precio 0,07 3 0,21
Ubicacion geogréfica del destino
3 por su posicionamiento en el litoral 0,05 3 0,15
norte atlantico
4 Calificacion y profesionalidad del 0.08 0.32
personal
Disciplina laboral 0,07 0,28
Variadas ofertas de cursos con
6 acreditacion internacional 0,06 0,18
Experiencia acumulada y prestigio
7 alcanzado en la prestacion de los 0,08 4 0,32
servicios
Amabilidad, cortesia del personal
8 de servicio e interés de ayudar al 0,07 4 0,28
cliente
9 _Falta d_e nuevas inversiones en 0.06 1 0.06
instalaciones y medios nauticos
10 B,ajo' nivel de d|S|_oon|b|I|dad 0,07 1 0,07
técnica de las embarcaciones
11 In§uf|0|ente cantidad de medios 0.05 1 0,05
nauticos
12 Cartera de productos sin variacion 0.05 1 0,05
en las temporadas
13 Preparacion idiomatica del 0.05 5 0.1
personal
14 Insuﬂuentes, promocion de los 0,07 5 0.14
productos nauticos
Falta de mayor acciones en la
15 gestion de venta 0,07 2 014
Insuficiente politica de
99999916 | compensacién ante quejas Yy 0,05 2 0,1
reclamaciones de los clientes
Total 2=1,00 X=2,65

Fuente: Elaborado en Microsoft Office 2013 a partir de Del Campo (2013).

Marlin
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Anexo 26
Matriz Interna- Externa de la Sucursal Marlin Guardalavaca

Resultado total ponderado de la MEFI

L 4,0 3,0 2,0 1,0
L

= [ I M
<

L Al

(@)

8 30

g ’ v .\/..nII VI
c . Apad

S Medio L"ﬁﬂﬁ)'\“ﬁ?u&.nh"

S Nautica y Marinas

6 2,0 Sucursal Guardalavacy

‘5 VI VI IX
g Bajo

2

o 1,0

04

Fuente: Elaborado en Microsoft Office 2013 a partir de Gonzalez (2012).
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Anexo 2

Propuesta de atracadero en Bahia de Banes

FROBUCED-BY- ANAUTOBESK-ED

T as —_< DR SR .
: \ N
; : :—_’ \\ \\ \ s
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RRRIATy 7
3 \ ] : =
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m:,;_g_y_/“ : o / G reee o o :
- s - o / J
£ = XI
s ] mme
"5“:.} NALTICA DE BANES i

Fuente: Propuesta para el Proyecto de la Base Nautica en Bahia de Banes, Pisan

Nautica S.A.; Ing. Jaime Barriga Rodriguez (2014).
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Anexo 2 (Continuacion)
Propuesta de atracadero en Bahia de Banes

EUUCA IUNAL FIULILACL

VARANTE COM SASRRILA DE §
REPA) PERDENTE o

WASE NALTICA DE BAMES
] 0

LINa0ud

Fuente: Propuesta para el Proyecto de la Base Nautica en Bahia de Banes, Pisan

Nautica S.A.; Ing. Jaime Barriga Rodriguez (2014).
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Anexo 28
Muelle de hormigdn presente en la Bahia de Banes

Fuente: Informe sobre la exploracion de la Bahia de Banes. Direccion de la Sucursal
Marlin Guardalavaca, 2010.
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Anexo 29
Area de estudio

Playa Puerto Rico

@¥2)0R0LLO TURISTICO
RAHIA DE BANES

Base Nautica Banes

-

Embarcadero Macabl' < Asentamienta Pajarito
— poblado Macabi 4

Restaurantes 3, /.- Playa Morales
Cayo Iguana ="

Observacion del Manati

Canal El Cafion —
Estero Esteron -

Playa Caracolilio

_— Canai Propuesto
g Banes - Nipe

Fuente: Desarrollo Turistico Bahia de Banes; Julio del Campo, 2014.
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Anexo 29 (Continuacion)
Area de estudio

Fuente: Proyeccidn de nuevos escenarios para la comercializacién del producto Marlin

en Holguin; Yamilia Morfe Tillan, 2009.
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Anexo 30
Posicidn del restaurante a desarrollar por "Floray Fauna“ en Cayo Iguana

Acceso
maritimo

Area del
= restaurante

Fuente: Desarrollo Turistico Bahia de Banes; Julio del Campo, 2014.
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Anexo 30 (Continuacion)
Posicion del restaurante a desarrollar por "Floray Fauna” en Cayo Iguana

T o—

Fuente: Informe sobre la exploracién de la Bahia de Banes. Direccién de la Sucursal

Marlin Guardalavaca, 2010.
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Anexo 31
Playa 1: Escenario para la degustacion de frutas como parte del RBA

oy

—

Fuente: Informe sobre la exploraciéon de la Bahia de Banes. Direccién de la Sucursal

Marlin Guardalavaca, 2010.
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Anexo 32
Test de concepto de los productos turisticos nauticos en Bahia de Banes

Como parte de las acciones del Programa de Desarrollo de la Sucursal Marlin
Guardalavaca en Bahia de Banes como Base Nautica, se disefian los productos
turisticos nauticos “Renewed Boat Adventure (RBA)” y “Pesca deportiva y recreativa”,
para ello se ha decidido tomar como mercados metas al canadiense, inglés, aleman,
holandés e italiano, asistido por las agencias de viajes que operan en el destino
Holguin, pues:

Los mercados canadiense e inglés, constituyen mercados en crecimiento y se
encuentran entre los que mAas opcionales nauticas compran, ademas muestran
preferencias por los productos “Excursiones y paseos”.

Teniendo en cuenta los intereses antes mencionados de los mercados metas, se definid
como idea del producto la siguiente:

Beneficio basico: disfrute de actividades nauticas en un entorno favorecido por las
caracteristicas propias de una bahia de bolsa, donde se apreciara una vegetacion
exuberante, playas virgenes, especies endémicas y un ambiente paradisiaco.
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Anexo 32 (Continuacion)
Test de concepto de los productos turisticos nauticos en Bahia de Banes

Estimado especialista:

Por su experiencia y conocimientos relacionados con la presente investigacion, Ud. ha
sido seleccionado como experto, por ello le agradeceremos que a partir de la
informacion ofrecida responda las preguntas expuestas.

Sus respuestas son de vital importancia para nuestro trabajo.

jGracias por su cooperacion!

1) ¢Considera usted que la propuesta de producto turistico que aqui se presenta,
satisface los intereses y preferencias de los mercados metas seleccionados?
Si No Fundamente su respuesta:

2) ¢ Recomendaria usted a los turistas que representa, el disfrute de esta propuesta de
producto que aqui se le ofrece?
Ciertamente Probablemente Probablemente no Ciertamente no

3) Para mejorar el producto turistico que aqui se le ofrece, qué sugeriria:

Datos del experto

Actividad que realiza:
Afos de experiencia en la actividad que realiza:
AfRos de experiencia en la actividad turistica:
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Anexo 33
Mapa de Procesos de los productos propuestos

Direccion Estratégica

——

Gestion Gestion de los Gestion Comunicacion

C.omercial RR.HH. Fcondmica Interna

Proceso dirigido por la Dir. de la Suc. Marlin Guardalav.

Necesidad > Satisfaccion >

Prestacién de los
servicios de actividades |.
nauticas

Atencion al cliente

< Retroalimentacion

Proceso clave

Procesos de apoyo

S H o o

Servicio de

. . L
A+B Servicio de Transportacion

quia

Infarmacidn

[ e e
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Anexo 34
Paginaweb del Grupo Empresarial Marinas y Nauticas (GEMN) S.A. (Quienes
sSomos)

LI
"nlh.
Nautica y Marinas

Excursiones y paseos
Buceo

Pesca

Vida Sordo

Servicios de Marinas
Destinos

Quienes Somos

Términos y condiciones

C6digo Morse El Grupo Empresarial de Marinas y Nduticas, Marlin
S.A., fue cficalmente constituido en & mes de mayo de 2005;

Sobre Cuba & partir de su fusdn entre dderentes empresas del Ministerio

Galeria de Turismo de Cuba especaizadas en ol desarrollo de la

nAUbCA recreativa.

Con una infrasstructura que abarca el pais y ambas costas,
nuestras ofertas se dingen haoa todos los publicos. Contamos
con Marinas Internacionales, centros de buceo, bases
néuticas desde donde se puede salr de pesca o excursidn, asi
como puntos de playa en todo el itoral para practicar
deportes nduticos. Todo elio con los requenmientcs técmces,
de seguridad y de calidad necesarios,
Tormeo nlemacony

do b Pesca 2 b AQue
Somos 1os ceganizadoras de imponantes tomeos
internaconales de pesco que se realizan en Cuba a cada afto,
entre ellics ol Ernest Hemingway.

‘Ement Herirgwey”

V Edtion of
Fishng Tournament
’ -

“fardines dat Ray
fig Game Trolling”
16 - 22 october 2044

{Bucea] /[Pesca) /[Vida Bordo] /[Servicio para Marinas) /[Destinos]

Fuente: Tomado de www.nauticamarlin.com. Consultado en mayo de 2014.
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Anexo 35
Pagina web del GEMN S.A. (Destinos)

MARLIY

Nautica y Marinas

Excursioncs y paseos

Buceo

Fesca

Vida Bordo

Servicios de Marinas ﬁ ° =
Destinos

Niuticas y Marinas de Cuba, Destinos

Términos y condiciones
Cédigo Morse

Sobre Cuba

Galeria

L Mabama Varadero
(Marioa Hemingway v Torard)

Crenfueges
Bxcursiones y Pasecs

Buceas
Extursionds y Pasecs Bucsos Pesca
Buceos Pesca Vida a Bordo
Pasca Seriocs para Marmas Senicios para Mannas
Vida 3 Bordo

Tomen bernasconad

_ /1 3 dola Pesca G0 e A
; y £ 5 R\ tmest Hemwowsy”

Jardines ¢el Rey

Excursicnes y Fasess { V Edition of
Buceos : Tishing Toumament
Pesca e
Vida a Boedo | f ]
Senitics pars Mannas /| ~

Y o |
otam an |
Mardiees dei Rey
Eig Sarme Trolling”
15 - 27 october 2014

Santiago de Cuba

Excursones y Pasecs Pesca
Buceos

Pesta

Services para Marmas

[Buceo] /{Pesca] /[Vida Bordo] /[Servicio para Marinas) /{Destinos]

shes Semos - Termimog gioones-obons

P> e

Fuente: Tomado de www.nauticamarlin.com. Consultado en mayo de 2014.
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Anexo 36

Pagina web del GEMN S.A. (Pesca en Cuba)

MARLY

Nautica y Marinas

Excursiones y paseos
Buceo

Pesca

Vida Bordo

Servicios de Marinas
Destinos

Términos y condiciones

Codigo Morse
Sobre Cuba

Galeria

Buscar:

Pesca en Cuba

Por su ubicacdn, Cuba resuls altamente stractiva para los
deportes nauticos y muy especaimente la pesca
deportiva. Las profundas cuencas y fosas del Mar Canbe, el
Goifo de Méxco y los estrechos de la Florida y las Bahamas la
sirven de barreras ecoldgicas en la distribucidn y trénsito de

has peces, ol b que g corrieries oces le
conectan con las rutas de las especies peldgicas y migratorias,
que se unen a la nca ictiofauna de su plataforma insular,

En comrespondencia con los tendencas intemacionales de
presarvacidn de las especes y del medio ambiente, en noestro
pals |a pasca se reaiza con el método “tag and release” (la
presa s& marca y luege se hibera). Cada captura se mide y s& °
fotografia, luego se estima el peso mediante la relacidn
largo-peso tabulada para cads especie.

Lugares

Marina Kemingnay
Manna Tarark

Base Nawtica Chapelin
Cayo Guillermo

Cayo Cexo

Cayo Pareddn Grande
Santa Lud

Guardalavaca

Marina Santiago de Cuba
Manna Trnidad

Manna Cenfueges

Jacdines e Ia Reina
1sla de la Juventud

Cayo Largo del Sur

V Editon of
Fishing Tournament
-

“latdres &l Rey
fibg Game Trolling™
15 . 22 october 2014

{Bucec] /[Pesca] /[Vida Boedo) /{Servicio para Marinas] /{Cestinos]

Fuente: Tomado de www.nauticamarlin.com. Consultado en mayo de 2014.
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Anexo 36 (Continuacion)
Pagina web del GEMN S A. (Pesca en Cuba Guardalavaca. Reservas)

“ﬂnlln

Nautica y Marinas

Excursiones y paseos
Buceo

Pesca

Vida Bordo

Servicios de Marinas

Destinos

Términos y condiciones

Codigo Morse - ATCUBA 2014~

A HARANA

Sobre Cuba Zona de pesca: Litora! de playa Guardalavacs, a Una
Galeria distancia de tres millag de la costs comprendida entre Bahia
de Samé y Gibara.

PESCA ALTURA EXCLUSIVA

Tipo de emb én: Emb de pesca (Yates)

Mdmmulh«n«mwdwmlm
una distancia de 3 millas de puerto de refugw encontrard
tales como Barracudas, Petos, Sierras, Agujas, etc,
Duracion: 4 hores de muslle & muelle.

Hora Salida: S/M 8:00AM S/T 1:006M.

Hora terminacion: S/M 12:00M S/T 5:00PM,

Frecuencia: Dana.

Incluye: Transfer, avics de pesco, carnads, tnpulacdn, barr
abierta y snack indludo,

Contactos:

Teléfono: 53 (24) 430413

E-maik: marin@guard.gvetor.cu

PESCA ALTURA POR POSICION

Tipo de emb, én: Emb de pesca (Yates) V Edition of
0C8, DS, ! nmnu.roulumtm
Descripcién: Jornada de & horas de pesca por el litoral hasta [
una distancio de 3 millas de puerto de refugo encontrard
epecies tales coma Barracudas, Petos, Seerres, Agujes, eic,
Durackon: 4 boras de muelle a muelle.

Hora Salida: S/M 8:00AM S/T 1:006M, 1atdines del Roy
Hora terminackdn: 5/M 12:00M S/T 5:00FM. ag Same Trslling
Frecuencia: Darna. 16 - 22 octeteer 2014
Incluye: Transfer, avics de pesca, carnada, tnpulacdn, barra

abierta y snack indudo.

Contactos
Teléfono: 53 (24) 430413
E-maoik: marin@guard.gvetur.cu

[Bucesa) /{Pesca) /[Vida Bocdo) /[Servicio para Marinas) /[Destnos]

P> cuba

Fuente: Tomado de www.nauticamarlin.com. Consultado en mayo de 2014.



http://www.nauticamarlin.com/

Ho

UNIVERSIDAD: HOLGUIN

OSCAR LUCERO MOYA

Anexo 37
Anverso del documento entregado por el turoperador Thomas Cook
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Fuente: Archivos del Dpto. Comercial de la Sucursal Marlin Guardalavaca, 2014.
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Anexo 38
Reverso del documento entregado por el turoperador Thomas Cook en la actual
temporada turistica

f=Z 4 Nautica y Marinas

Fuente: Archivos del Dpto. Comercial de la Sucursal Marlin Guardalavaca, 2014.
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Anexo 39

Ficha de Costo "Renewed Boat Adventure”
Renewed Boat Adventure 1-5 |6-10|11-14|15-24 | 25- 34 | 35- 44 | 44-49 | 50-54 | 55-58
precio publico 59

Gasto por pax

Mat y Materiales 1,54

Comisién Agencia 14,75

total 16,29

Gasto Fijos cuc

Com-+Lub 13,05 13,05

Comb 10 11,8 11,8

lubricantes 0,2 1,25 1,25
Depreciacion 1485,83 49,53

salarios 1230 66,57

0,0909 111,807

0,14 187,85298

0,15 201,27105

gasto de salario | 66,57

10 cuc 3 1,15 1,15

pasaje 1,24 3,72 3,72
alimentacion trip | 1,55 4,65 4,65

Ropay Calzado | 6,3 0,063 0,06

Energia

total(sin combustible) 125,69 22,64

Gasto Variables 1,3

Alim Guia y Chofer

Transfer 96 105 | 128 164 182 219 315 (324 |347
gasto en mn 116,101937




Anexo 39 (Continuacion)
Ficha de Costo "Renewed Boat Adventure”
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pax | lanchas | gasto total |ingreso | utilidad CXpeso CXpeso cuc
1 1 236,038783 | 44,25 -191,788783 | 5,33420979 | 2,7104372
2 |1 237,338783 | 88,5 -148,838783 | 2,68179416 | 1,36990787
3 2 251,688783 | 132,75 |-118,938783|1,8959607 |1,02136984
4 |2 252,988783 | 177 -75,9887832 | 1,42931516 | 0,77337201
5 3 267,338783 | 221,25 |-46,0887832|1,20831088 | 0,68355637
6 |3 277,638783 | 2655 |-12,1387832 | 1,04572046 | 0,60842503
7 |4 291,988783 | 309,75 |17,7612168 |0,94265951 | 0,56783485
8 4 293,288783 | 354 60,7112168 | 0,82849939 | 0,50052781
9 |5 307,638783 | 398,25 |90,6112168 |0,77247654 | 0,48094626
10 |5 308,938783|442,5 |133,561217 |0,69816674 | 0,43578948
11 |6 346,288783 | 486,75 |140,461217 |0,71143047 | 0,47290569
12 |6 347,588783 | 531 183,411217 | 0,65459281 | 0,4359451
13 |7 361,938783 | 575,25 |213,311217 |0,62918519 | 0,42735653
14 |7 363,238783|619,5 |256,261217 |0,58634186 | 0,39892953
15 |8 413,588783 | 663,75 |250,161217 |0,62310928 | 0,44819111
16 |8 414,888783 | 663,75 |248,861217 |0,62506785 | 0,45014967
17 |9 429,238783 | 708 278,761217 |0,60626947 | 0,44228368
18 |9 430,538783 | 752,25 |321,711217 |0,57233471|0,41799514
19 |10 444,888783 | 796,5 351,611217 |0,55855466 | 0,41278951
20 |10 446,188783 | 840,75 |394,561217 |0,53070328 | 0,39260999
21 |11 460,538783 | 885 424,461217 | 0,52038281 | 0,38919418
22 |11 461,838783 | 929,25 |467,411217 |0,49700165 | 0,3720601
23 |12 476,188783 | 973,5 497,311217 |0,48915129 | 0,3698889
24 |12 477,488783 | 1017,75 | 540,261217 | 0,46916117 | 0,3550841
25 |13 509,838783 | 1062 552,161217 |0,48007418 | 0,37075033
26 |13 511,138783 | 1106,25 | 595,111217 | 0,46204636 | 0,35709545
27 |14 525,488783 | 1150,5 |625,011217 |0,45674818 | 0,35583385
28 |14 526,788783 | 1194,75 | 667,961217 | 0,44091968 | 0,34374291
29 |15 541,138783 | 1239 697,861217 |0,43675447 | 0,3430483
30 |15 542,438783 | 1283,25 | 740,811217 | 0,42270702 | 0,3322321
31 |16 556,788783 | 1327,5 |770,711217 | 0,41942658 | 0,33196749
32 |16 558,088783 | 1371,75 | 813,661217 | 0,40684438 | 0,32220656
33 |17 572,438783 | 1371,75 | 799,311217 | 0,41730547 | 0,33266765
34 |17 573,738783 | 1416 842,261217 |0,40518276 | 0,32318986
35 |18 625,088783 | 1460,25 | 835,161217 | 0,4280697 |0,34856144
36 |18 626,388783 | 1504,5 |878,111217 | 0,41634349 | 0,33917371
37 |19 640,738783 | 1548,75|908,011217 | 0,4137135 |0,33874857
38 |19 642,038783 | 1593 950,961217 | 0,40303753 | 0,33015496
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39 |20 656,388783 | 1637,25 | 980,861217 | 0,40090932 | 0,32999655
40 |20 657,688783|1681,5 |1023,81122 |0,39113219 | 0,32208555
41 |21 672,038783 | 1725,75 | 1053,71122 | 0,38941839 | 0,32214217
42 |21 673,338783 | 1770 1096,66122 | 0,38041739 | 0,31482308
43 |22 687,688783 | 1814,25 | 1126,56122 | 0,37904852 | 0,31505407
44 |22 688,988783|1858,5 |1169,51122 | 0,37072305 | 0,30825227
45 123 799,338783 | 1902,75 | 1103,41122 | 0,42009659 | 0,35907862
46 |23 800,638783 | 1902,75 | 1102,11122 | 0,42077981 | 0,35976184
47 |24 814,988783 | 1947 1132,01122 | 0,41858695 | 0,35895575
48 |24 816,288783 | 1991,25 | 1174,96122 | 0,40993787 | 0,35163181
49 |25 830,638783|2035,5 |1204,86122 | 0,40807604 | 0,35103751
50 |25 840,938783 | 2079,75 | 1238,81122 | 0,40434609 | 0,34852114
51 |26 855,288783 | 2124 1268,71122 | 0,40267833 | 0,34801641
52 |26 856,588783 | 2168,25 | 1311,66122 | 0,39505997 | 0,34151359
53 |27 870,938783 | 2212,5 |1341,56122 |0,39364465 | 0,3411692

54 |27 872,238783 | 2256,75 | 1384,51122 | 0,38650217 | 0,33505565
55 |28 909,588783 | 2301 1391,41122 | 0,39530151 | 0,34484435
56 |28 910,888783 | 2345,25 | 1434,36122 | 0,38839731 | 0,33889216

Fuente: Elaborado conjuntamente con el Dpto. de Economia y el Dpto. Comercial de la

Sucursal Marlin Guardalavaca
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Anexo 39 (Continuacion)
Ficha de Costo "Pesca Exclusiva’

Pesca Exclusiva 1-5  [6-10
precio publico ‘ 490

Gasto por pax

Mat y Materiales‘?O 2,3 23 12,3
Comisién Agencia 1225

total 124,833333

Gasto Fijos cuc
Com-+Lub 42,06 42,06 42,06
Comb 40 40

lubricantes 2,060 |2,06

Depreciacion 644,60 (21,49 21,49 (21,49
salarios 890,40 (48,19 48,19 48,19
0,0909 80,94

0,14 135,99

0,15 145,70

gasto de salario (48,19

10 cuc 2 0,77 0,77 10,77
pasaje 1,24 |2,48 2,48 (2,48
alimentacion trip|1,55 |3,1 3,1 |31
Ropa y Calzado |6,3 0,04 0,04 0,04
Energia

total 120,46 229 120,46
Gasto Variables 3

Alim Guia y Chofer

Transfer 96 105

gastos en mn 69,68 69,68
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Anexo 39 (Continuacion)
Ficha de Costo "Pesca Exclusiva”

Pax gasto total ingreso utilidad CXpeso CXpeso cuc
1 219,46 367,5 148,04 0,60 0,41
2 222,46 367,5 145,04 0,61 0,42
3 225,46 367,5 142,04 0,61 0,42
4 228,46 367,5 139,04 0,62 0,43
5 231,46 367,5 136,04 0,63 0,44
6 243,46 367,5 124,04 0,66 0,47
7 246,46 387,5 141,04 0,64 0,46
8 249,46 407,5 158,04 0,61 0,44
9 252,46 4275 175,04 0,59 0,43
10 255,46 4475 192,04 0,57 0,42

Fuente: Elaborado conjuntamente con el Dpto. de Economia y el Dpto. Comercial de la

Sucursal Marlin Guardalavaca.
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Ficha de Costo "Pesca por Posicién”

UNIVERSIDADo: HOLGUIN

OSCAR

LUCERO MOYA

Pesca por posicion 1a5 6al0 11a14 15a18
precio publico l 87

Gasto por pax

Mat y Materiales l 70 2,33333333 2,33333333 2,33333333 2,33333333 2,33333333
Comisién Agencia 21,75

total 24,0833333

Gasto Fijos cuc

Com-+Lub 42 42 42 42 42
Comb 40 40

lubricantes 2 2

Depreciacion 644,60 21,49 21,49 21,49 21,49 21,49
salarios 890 48,17 48,17 48,17 48,17 48,17
0,0909 80,901

0,14 135,92614

0,15 145,63515

gasto de salario 48,17

10 cuc 2 0,77 0,77 0,77 0,77 0,77
pasaje 1,24 2,48 2,48 2,48 2,48 2,48
alimentacion trip 1,55 3,1 3,1 3,1 3,1 3,1
Ropa y Calzado 6,3 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04
Energia

total 76,05 76,05 76,05 76,05 76,05
Gasto Variables 3

Alim Guia y Chofer 1A5 6A10 11A14 15A20

Transfer 96 105 128 164
gastos en mn 69,66
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Pax gasto total ingreso utilidad CXpeso CXpeso cuc
1 184,05 65,25 -118,80 2,82 1,75
2 187,05 130,50 -56,55 1,43 0,90
3 190,05 195,75 5,70 0,97 0,62
4 193,05 261,00 67,95 0,74 0,47
5 196,05 326,25 130,20 0,60 0,39
6 222,05 346,25 124,20 0,64 0,44
7 225,05 366,25 141,20 0,61 0,42
8 228,05 386,25 158,20 0,59 0,41
9 231,05 406,25 175,20 0,57 0,40
10 234,05 426,25 192,20 0,55 0,39

Fuente: Elaborado conjuntamente con el Dpto. de Economia y el Dpto. Comercial de la

Sucursal Marlin Guardalavaca.
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Impactos ambientales que causarian los productos propuestos
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Actividad Aspecto asociado Impacto ambiental Carécter Valoracion
del Impacto | del Impacto
Transportacion de | Consumo de electricidad por | Reduccién de la disponibilidad del )
los clientes . o " ) Negativo Moderado
recargas de baterias y luminarias recurso energeético (petréleo)
Consumo de agua tratada para | Reduccién de la disponibilidad del . )
| Negativo Bajo
baterias recurso natural (agua)
Reduccion de la disponibilidad del )
Negativo Moderado
recurso natural (agua)
Consumo de agua en el lavado de
los diferentes medios de transporte ) .
Manejo de productos quimicos )
. Negativo Moderado
(téxicos)
Consumo de grasas Reduccién de la disponibilidad de )
) Negativo Moderado
recurso natural (hidrocarburos)
Reduccion de la disponibilidad del
Consumo de piezas de repuesto recurso  natural (minerales e )
) ) ) Negativo Moderado
hidrocarburos) y para la industria
sideromecénica
Consumo de energia, agua Yy | Agotamiento de recursos naturales )
) ) i Negativo Moderado
materias primas (energia, agua)
Servicio de recreo i Agotamiento de los recursos .
) Uso de playas y Bahia i Negativo Moderado
y ocio para el naturales playasy Bahia
cliente y ) . Contaminacion de las agua y del .
Generacion de residuos sélidos Negativo Moderado
suelo
Generacion de ruidos Dafios a la salud humana y animal Negativo Moderado
Elaboracion  de | Consumo de electricidad por | Emision de CO2 y reduccion de la )
alimentos en o ) ) o . Negativo Moderado
k luminarias, cocinas, hornos, cafetera | disponibilidad del recurso energético
cocinas
y refrigeradores (petréleo) en la generacion
Reduccion de la disponibilidad del )
Consumo de agua Negativo Moderado
recurso natural agua
. Reduccion de la disponibilidad del .
Consumo de gas licuado " ) Negativo Moderado
recurso natural energético (petréleo)
Reduccion de la disponibilidad de
. . recursos y producciones
Consumo de materias primas y . .
agropecuarias para su Negativo Moderado

productos

transformacién en la industria

alimenticia
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L . Negativo
Contaminacion  del agua, aire y
Moderado
suelo
Generacion de residuos solidos . y .
- . o Proliferacion de vectores Negativo Moderado
organicos e inorganicos
Deterioro de las condiciones )
. o ) » Negativo Moderado
higiénico-sanitarias de la instalacion
o . . Depreciacion del equipamiento por .
Utilizacién del equipamiento Negativo Moderado
uso y roturas
Emision de gases (cocinas de gas | Contaminacién del aire Negativo Moderado
licuado) por escapes o no cierre de
valvulas . Negativo Moderado
Afectaciones a la salud
Reduccion de la disponibilidad del )
y ) o Negativo Moderado
Generacion de residuos liquidos | recurso natural agua
provenientes de limpieza y lavado
de equipos y utensilios Deterioro de las condiciones )
. o ) y Negativo Moderado
higiénico-sanitarias de la instalacion
Servicio de c d ductos (helad
onsumo de productos (helados y » . . .
almuerzo ) Generacion de residuos solidos Negativo Moderado
soderia)
. ) Agotamiento de la disponibilidad del )
Consumo de agua y materias primas Negativo Moderado
recurso agua
Manejo de productos quimicos .
o Negativo Moderado
(téxicos)
Lavado de vajilla
Generacion de residuos solidos )
) . Negativo Moderado
inorgénicos
y ) Agotamiento de recursos naturales ) )
Conservacion de los alimentos i Negativo Bajo
(energia, agua)
Reparaciones y | Uso de materias primas y materiales | Generacion de residuos sélidos, . .
. ; Negativo Bajo
mantenimiento de | e insumos gasto de recursos y energia
inmuebles y " Agotamiento de recursos naturales . .
. Consumo energético 3 Negativo Bajo
equipos (petrdleo)
Cumplimiento del Contaminacién del suelo y el agua
programa de | Utilizacién de insecticidas por derrames e inadecuado manejo Negativo Bajo
control de y disposicion de productos quimicos
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vectores y
erradicacion  de Dafios a la salud humana Negativo Bajo
infecciones

Fuente: Elaborado en Microsoft Office 2013 a partir Palao et al. (2012).
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Anexo 36

Indicadores para la evaluacion por etapas y el control final de los productos

Etapa

VARIABLES

Etapa 2: Determinacion de las oportunidades
existentes para el desarrollo de nuevos productos
turisticos

Var. 1 Mercado meta con interés, posibilidad y
disposicion para obtener el producto turistico

Var. 2 Nivel de atractividad de los recursos turisticos
existentes en la zona objeto de estudio

Var. 3 Posibilidad de desarrollar un nuevo producto
en relacién a la oferta existente y a la posicion frente
a la competencia

Etapa 3: Estructuracién del producto turistico

Var. 4 Calidad de los recursos, atractivos a visitar y
de las actividades propuestas en el producto

Var. 5 Caracter diferenciador del producto

Var. 6 Existencia de imagenes necesarias en el
producto

Var. 7 Presencia de servicios secundarios para
desarrollar el producto

Etapa 4: Proceso de prestacion del producto
turistico

Var. 8 Existencia de medios de transporte y vias de
acceso necesarios y en buen estado

Var. 9 Capacidad de la infraestructura existente

Var. 10 Identificacion del equipamiento necesario
para la prestacion del servicio

Etapa 5: Proceso de comercializacion

Var. 11 Posicionamiento del producto

Var. 12 Existencia del producto en suficientes
canales de distribucién

Var. 13 Posibilidad de que la comunicacion comercial
y la promocién den a conocer el producto y motiven
su compra

Var. 14 Estrategia utilizada para fijar el precio

Var. 15 Relacion Precio-Calidad del producto

Etapa 6: Analisis de la viabilidad econémica y
medioambiental

Var. 16 Obtencion de utilidades

Var. 17 Posibilidad de compensacién de inversiones
realizadas

Var. 18 Viabilidad medioambiental

Etapa 7: Implementacion

Var. 19 Planificacién de acciones de mejora para la
implementacion adecuada del producto turistico

Var. 20 Posibilidad de que el lanzamiento y desarrollo
del producto contribuya a diversificar la oferta del
municipio turistico

Fuente: Elaborado en Microsoft Office 2013 a partir Palao et al. (2012).
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Anexo 42
Método de evaluacion de los productos propuestos en la Bahia de Banes

Var.\Expert. |E1 |E2 |E3 |E4 | E5 |E6 | E7 | E8 | E9 | E10 | E11 | Suma Media Peso M*P
4|4 |3 |5|5|4 4|43 4] 4 44 4 0,05 0,2
5/5|5|5|5|5|5|5|5]|5 5 55 5 0,06 0,3
4|5|5|5(4|3|5|5|5|] 4|5 50 |4,54545455| 0,04 |0,18181818
5|5|5|5|5|5|5|5|4]|5 5 54 |4,90909091 | 0,06 | 0,29454545
5|/5|4|4|5|5|4|3|5| 4|5 49 |4,45454546 | 0,06 | 0,26727273
5|5|5|5|4|4|5|5|4|5 | 4 51 |4,63636364 | 0,04 | 0,18545455
3/3|4|3|3|5(|4|4|4| 4| 3 40 |3,63636364 | 0,06 |0,21818182
5|14|14|5|3|3|4|5|4]|5 5 47 | 4,27272727| 0,05 | 0,21363636
3/3|4|3(3|3|3|3|4| 4|3 36 |3,27272727| 0,06 | 0,19636364
5|/5|5|5|5|5|5|4|5]|5 5 54 |4,90909091 | 0,06 | 0,29454545
5|5|5|5|4|5|5|5|4| 4|5 52 |4,72727273| 0,05 | 0,23636364
5/|5|5|5|5|5|5|5|4]|5 5 54 |4,90909091 | 0,04 | 0,19636364
5|5|5|5|5|4|4|5|5|5 |4 52 |4,72727273| 0,04 | 0,18909091
5|4|4|4|5|5|4|5|5| 4| 4 49 |4,45454546| 0,04 | 0,17818182
5|5|5|5|5|4|5|5|4| 4| 4 51 |4,63636364 | 0,05 |0,23181818

Var.16 5|5|5|5|5|5|4|5|4]|5 5 53 |4,81818182| 0,04 |0,19272727

Var.17 5|/4|4|5|4|4|5|5|4|5 |4 49 |4,45454546 | 0,05 |0,22272727

Var.18 5|5|5|5|5|4|3|5|4| 4|5 50 |4,54545455 | 0,06 |0,27272727

5|5|5|5|4|4|4|5|5|5 |4 51 |4,63636364 | 0,05 |0,23181818
5|5|5|5|5|5|5|5|5]| 5 5 55 5 0,04 0,2

Total 996 1 | 4,5036363

Fuente: Elaborado en Microsoft Office 2013 a partir Palao et al. (2012).

indice de Evaluacién del Disefio del Producto (IEDP)

IEDP = 4,5

Escala de evaluacion

5-4.5 - excelente
4.5 - 4 - muy bien
4 - 3.5 - bien

3.5 -3 -reqgular

Menos de 3 - mal





