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RESUMEN

La eleccion constituye una fase crucial en el proceso de compra, tanto desde la perspectiva del
propio consumidor como de la empresa. Para el consumidor, la eleccion de una alternativa de
compra representa el final de un proceso en el que ha dedicado esfuerzo y tiempo a la bisqueda
de informacion y a una posterior comparacion, con el fin de satisfacer una necesidad detectada
previamente. Por ello, una decision acertada resulta de suma importancia, no sélo por el hecho de
que el consumidor se ha visto implicado en un proceso de compra, sino porque la alternativa
escogida determina su satisfaccion futura. De ahi la necesidad de esta investigacion, que tiene
como objetivo elaborar y aplicar un procedimiento para obtener informaciéon y caracterizar
algunos comportamientos y determinantes individuales de eleccion de opcionales en el producto
turistico Las Tunas, que facilite la toma de decisiones en la gestion de esas opcionales como
productos turisticos, en aras de fomentar sus ventajas competitivas. Para cumplimentar este
objetivo, se desarrolld la propuesta de un procedimiento, que refleja las principales variables a
considerar en el proceso de eleccion, el cual esta estructurado en cuatro fases, ocho etapas y 25
pasos, el mismo fue validado a través del criterio de expertos y aplicado parcialmente. Los
principales aportes pueden resumirse en la propuesta de un procedimiento que integra
coherentemente métodos y herramientas de diversos origenes, que permite darle cumplimento al

objetivo general de esta investigacion.

PALABRAS CLAVES: Eleccion de opcionales turisticas, procedimiento, comportamientos y

determinantes individuales de eleccion



SUMMARY

The election constitutes a crucial phase in the purchase process, so much from the own
consumer's perspective like of the company. For the consumer, the election of a purchase
alternative it represents the end of a process in which has dedicated effort and time to the search
of information and a later comparison, with the purpose of satisfying a necessity detected
previously. For it, a guessed right decision is of supreme importance, not only for the fact that the
consumer has been implied in a purchase process, but because the chosen alternative determines
its future satisfaction. Of there the necessity of this investigation that has as objective to elaborate
and to apply a procedure to obtain information and to characterize some behaviors and individual
determinant of election of optional in the tourist product Las Tunas that it facilitates the taking of
decisions in the administration of those optional ones as tourist products, for the sake of
fomenting their competitive advantages. To execute this objective, the proposal of a procedure
was developed that reflects the main variables to consider in the election process, which is
structured in four phases, eight stages and 25 steps, the same one was validated through the
approach of experts and applied partially. The main contributions can be summarized in the
proposal of a procedure that integrates methods and tools of diverse origins that he/she allows to

give him cohesively I execute to the general objective of this investigation.

KEY WORDS: Election of optional tours, procedures, actions and individual determinants of

choice
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INTRODUCCION

El turismo se esta convirtiendo rapidamente en una de las mayores industrias del mundo y los
ingresos generados por el mismo representan ya una parte importante de la economia mundial.
Todas las tendencias parecen apuntar a que este fendmeno seguira creciendo y que, en el futuro,

mas personas estaran dispuestas a viajar mas y mas lejos.

El turismo es el medio por el que las personas buscan una recompensa, pero de tipo psicologico,
derivada de la experiencia temporal de nuevos lugares y situaciones, estando libres de las
limitaciones del trabajo y de los patrones normales de la vida cotidiana en el hogar, (Ryan. 1991).
Esta recompensa psicologica no es otra que la de poder satisfacer un deseo de caracter
inconsciente, dicha satisfaccion es lo que moverd, impulsara para transformarse en turistas; para
viajar.

La actividad de ocio-turistico es viajar, convirtiéndose en practica social a través de la cual la
persona cambia de medio, de ritmo de vida y contacta con el medio natural, cultural y social
visitado. Satisface asi la necesidad de la ruptura con lo cotidiano. La busqueda de informacion es
una parte vital del proceso de decision de compra del producto turistico (Kotler et al., 2003),

siendo de las teméaticas con mayor tradicion en investigaciones sobre turismo.

La decision del viaje turistico esta relacionada con dos amplias categorias: las caracteristicas
personales y del viaje. Las caracteristicas personales abarcan caracteristicas socio-economicas,
asi como, los rasgos psicoldgicos/cognitivos. Las caracteristicas del viaje incluyen factores
situacionales que hacen que el viaje sea distinguible de otro viaje. El proposito de esta

investigacion se centra en la primera categoria.

Existe un convencimiento generalizado acerca de la gran importancia que poseen las
motivaciones en el comportamiento y proceso de eleccion del turista. Por lo tanto resulta evidente
la necesidad de comprender las motivaciones que influyen en los habitos de eleccion del destino

o producto turistico.

Considerando que el producto turistico debe estar conformado por aquel producto de uso
exclusivo de los turistas, que es todo plan programado de viaje de ida y vuelta, producido por las
unicas empresas turisticas: turoperadores y agencias de viajes, comportandose como excelentes
intermediarios entre el turista y las empresas hoteleras. Ellas hacen que cobren vida cada uno de los

atributos de cualquier destino o producto turistico, apoyandose en las opcionales existentes,
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realizando ofertas variadas e irrechazables para el turista, y permitiendo que se desarrolle la actividad
extrahotelera, la cual ademas de servir como una fuente mas de ingreso para la economia del pais

ayuda a mantener un equilibrio en las ofertas de las instalaciones hoteleras.

La venta de opcionales ademas de contrarrestar el alto consumo por parte de los turistas en las
instalaciones hoteleras, brinda la posibilidad de motivar al cliente partiendo de la realidad existente,
de que cada vez es menor la cantidad de turistas amantes solo del turismo de sol y playa, quizas por el
factor tiempo, o por las transformaciones sociales, las personas ya no solamente buscan destinos para
disfrutar del sol y la playa, por tanto buscan complacerse con la posibilidad de conocer otras culturas
diferentes a la suya, historia y creencias, por lo que se debe hacer énfasis en disefiar opcionales que en
gran medida den respuesta a estas nuevas expectativas del turista. Al valorar los resultados del
desarrollo de las opcionales ofertadas en el producto turistico Las Tunas se demuestra que el efecto e
impacto no ha sido el esperado pues ha habido un decrecimiento en las ventas de éstas, lo que por
supuesto trae consigo una disminucion de los ingresos en el territorio. Motivo por el cual se hace
necesario conocer lo que piensan y aspiran los turistas porque por mas que esta imagen pueda
condicionarse utilizando la informacion transmitida, si no existe una relacion clara entre lo que el

visitante espera del sitio y lo que en €l encuentra, no hay desarrollo turistico posible.

Se asumié como diagnostico, el ejercicio realizado en el Mddulo de Investigacion de Mercado de
la Maestria Gestion Turistica, donde los matriculados fueron en buena parte los directivos del
primer nivel del sector turistico del territorio, asi como algunos profesores d¢ FORMATUR y de
la Universidad de Las Tunas. Alli se indagd sobre las principales problematicas del desarrollo
turistico en la Provincia agrupadas en las categorias: «espacio turistico», «demanda»y «ofertay,

evaluadas a niveles micro, meso y macro; resultando:
Espacio turistico:

- Micro: Insuficientes reservas en turempleo, e insuficiente personal preparado en la actividad

turistica.
- Meso: No se explotan las potencialidades existentes para el desarrollo turistico.
- Macro: Deficiente infraestructura y deficiencias en el transporte.
Demanda (En los niveles Micro y Macro no se identificaron problemas):
- Meso: Insuficiente promocion del Producto Turistico.

Oferta (En el nivel Macro no se identificaron problemas):



- Micro: Tecnologia obsoleta, insuficiente calidad en los servicios que se prestan, y la falta de

diversificacion de la oferta.

- Meso: Insuficiente integracion entre los actores del Producto Turistico, falta de opcionales, y la

dependencia de otros territorios para el abastecimiento.

Al analizar lo antes expuesto, llama la atencion, que solamente se asocia a la demanda,
insatisfaccion con la promocion y divulgacion del producto turistico Las Tunas, enumerando un
grupo de problemas en la oferta y el espacio turistico; seria 1dgico entonces preguntarse: ;Se
conoce a los clientes que compran el producto turistico Las Tunas?, ;Se le oferta realmente lo

que desean estos clientes?

En la busqueda de informacion sobre esta tematica no se encontré un procedimiento que permita
obtener informacion y caracterizar los comportamientos individuales de eleccion de opcionales

que posibilite la toma de decisiones y el cumplimiento de los objetivos de la organizacion.

Por todo lo anterior planteado se deriva el problema cientifico de la investigacion a resolver,
como la insuficiente informacion sobre la significacion de algunos comportamientos y
determinantes individuales de eleccion de opcionales en el producto turistico Las Tunas, que

limita la toma de decisiones en la gestion de esas opcionales como productos turisticos.

En funcién de lo anterior el Objetivo general de esta investigacion se define como: elaborar un
procedimiento para obtener informacion y caracterizar algunos comportamientos y determinantes
individuales de eleccion de opcionales en el producto turistico Las Tunas, que facilite la toma de
decisiones en la gestion de esas opcionales como productos turisticos, en aras de fomentar sus

ventajas competitivas.
Para darle cumplimiento al objetivo general se propusieron los siguientes objetivos especificos:

» Confeccionar el marco tedrico referencial obteniéndolo de la consulta de la literatura tanto
nacional como internacional actualizada sobre el objeto de estudio donde se realice un

analisis critico del estado actual del arte de la eleccidn turistica.

» Elaborar el procedimiento para obtener informacion y caracterizar algunos comportamientos
y determinantes individuales de eleccion de opcionales en el producto turistico Las Tunas,
que facilite la toma de decisiones en la gestion de esas opcionales como productos turisticos,

en aras de fomentar sus ventajas competitivas.

» Diagnosticar las opcionales turisticas reales y potenciales del producto turistico Las Tunas.



» Validar la posible utilizacion practica del procedimiento que se propone a través del criterio.

» Aplicacion del procedimiento para obtener informacion y caracterizar algunos
comportamientos y determinantes individuales de eleccion de opcionales en el producto
turistico Las Tunas, que facilite la toma de decisiones en la gestion de esas opcionales como

productos turisticos, en aras de fomentar sus ventajas competitivas.

Se formuld la Hipotesis de investigacion siguiente: Si se aplica el procedimiento para obtener
informacion y caracterizar algunos comportamientos y determinantes individuales de eleccion,
entonces facilitara la toma de decisiones en la gestion de esas opcionales como productos

turisticos, en aras de fomentar sus ventajas competitivas.

La novedad cientifica de la investigacion y sus principales aportes pueden resumirse en la
propuesta de un procedimiento que integra coherentemente métodos y herramientas de diversos
origenes, que facilita obtener informacién y caracterizar comportamientos individuales de
eleccion de opcionales turisticas para la mejora de éstas y el cumplimiento de los objetivos del

Sector Turistico.

El valor teorico de la investigacion que sustenta la presente Tesis de Maestria esta directamente
vinculado con su novedad cientifica a través de una adecuada actualizacion y adopcion creativa
de las condiciones de operacion nacionales, de las teorias y sistemas empleados universalmente
para un acercamiento al tema de la formacion del imaginario simbdlico y el proceso de eleccion

de productos turisticos.

Para el desarrollo de esta investigacion se utilizaron diferentes métodos y técnicas de

investigacion, resultando entre los mas importantes:

Teoricos: en este se destaca técnicas como el analisis y sintesis para la confeccion del marco

teorico referencial, asi como la abstraccion, induccion-deduccion y la revision bibliografica.

Empiricos: se encuentran las técnicas de recopilacion de informacion (entrevistas, encuestas y

trabajos de grupos)

El trabajo se estructura de la forma siguiente: una introducciéon que muestra el problema
cientifico de la investigacion a resolver; capitulo I que se desarrolla el marco tedrico referencial;
capitulo II que describe el procedimiento, asi como los criterios de los expertos para la validacion
de la propuesta; en el capitulo III se exponen los resultados de la aplicacion parcial del mismo;
las conclusiones y recomendaciones fruto de la investigacion desarrollada; la bibliografia

consultada y finalmente un grupo de anexos necesarios.



CAPITULO I: MARCO TEORICO-REFERENCIAL.

1. 1 Turismo Fordista vs. Posfordista

El turismo contemporaneo ha conocido un proceso de transformacion de las estructuras
tradicionales (fordistas), como consecuencia de la implantacion de una nueva logica
(posfordista). Los cambios que han tenido lugar en el modelo turistico coinciden con los cambios

acaecidos en el conjunto de la sociedad.

El fordismo constituye la forma de produccion industrial dominante durante gran parte del siglo
XX. Este se basa en la produccion en masa de destinos turisticos estandarizados, a bajo precio y
con una notable rigidez de la oferta, (Eliane Lopes Brenner, 2002). En el ambito laboral, en el
sistema fordista cada trabajador realiza una unica funcidn especializada en determinada area del

proceso de montaje, muy diferente a la etapa prefordista donde la industria de viaje incluia



generalmente, establecimientos de hospedaje y de comida, ademds de una serie de servicios como
salas de diversion nocturnas y tiendas de souvenir, operadas por y en propiedad familiar. En este
contexto, era habitual que el pequefio establecimiento contase con una fuerza de trabajo limitada,
que trabajaba largas horas y que una tnica persona se desempefiaba a la vez como recepcionista,

cocinero y/o camarero.

El turismo de masas en la década de los 50 y 60 estuvo amparado en un modelo de crecimiento
claramente fordista. Debemos resaltar que la implantacion del turismo en este periodo ha dado
lugar a nucleos urbanos y areas regionales que difieren de la ldgica convencional del espacio,

digamos, productivo.

Eliane Lopes Brenner, en su tesis doctoral refiere, citando a Vera (1994) que: “el turismo fordista
se ha basado de forma casi undnime en la especializacion sectorial en torno a unos pocos recursos
naturales (la playa o la montafia), en una oferta caracterizada por la homogeneizacion. La
contradiccion entre una oferta rigida y homogénea frente a la demanda cambiante y singular es

uno de los primeros sintomas de la crisis del turismo fondista”.

La oferta turistica fordista no ha sido capaz de incorporar avances tecnologicos que permitan una
innovacion en los procesos de produccion y una mayor capacidad de adaptacion a las necesidades
de la demanda. Entonces, resulta logico que al implantarse las nuevas formas turisticas
(posfordistas) coincidan con la incorporacion masiva de nuevas tecnologias. El principal objetivo
del turismo fordista ha sido el incremento del numero de visitantes, siendo este el principal
responsable de los procesos de deterioro ambiental, la creciente sensibilidad hacia los problemas
ambientales y la progresiva implantacion de una ética ecoldgica entran en contradiccion con las

formas turisticas fordistas que generan fuertes impactos ambientales en el espacio de acogida.

De manera general el modelo turistico fordista que habia prevalecido de forma hegemoénica desde
la década de los 60 muestra, a mediados de los afios 80, claros sintomas de desvanecimiento; ante

una fuerte crisis de identidad se favorece un cambio de modelo.

En este contexto de cambio, reestructuracion y desequilibrios, el modelo tradicional fordista es
lentamente sustituido por un nuevo modelo posfordista. A continuacion sefialaremos las

principales caracteristicas que definen al turismo posfordista segtin las teorias de Donaire (1998).

El término posfordismo alude a la crisis del trabajo en cadena, de la estandarizacion y la
masificacion, que son sustituidos por criterios de singularidad y especificidad. La lectura turistica

de este proceso, es por lo tanto, la crisis de la masificacion. .
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En este proceso se concibe la sustitucion de productos turisticos masivos, dirigidos a colectivos
no diferenciados por productos especificos que intentan satisfacer las necesidades individuales de

una parte concreta de la poblacion.

La capacidad constante de innovacion y la dura competencia entre las empresas permite
incrementar el peso de la demanda en detrimento de la oferta: la voluntad del turista es cada vez

mas cambiante lo que determina la aparicion de nuevos bienes y servicios.

Lopes Brenner sugiere, segun Campbell (1987) que la satisfaccion no estd directamente
relacionada al uso de los bienes y servicios, sino a la anticipacion y la imaginacion del uso. Por lo
tanto, el componente materialista del consumo responde a la necesidad de experimentar
realmente situaciones placenteras recreadas en la imaginacién. Por su lado Donaire (1998)
resalta que la publicidad pretende ofrecer experiencias que realmente no existen: estimulan la
imaginacion del uso como valor que llega incluso a sobrepasar el propio uso, llevando al turista a

la realidad virtual, la hiperrealidad y la inautenticidad.

La transicion de un modelo a otro se fundamenta en las nuevas tecnologias, especialmente en el
campo de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones (TIC). Las nuevas tecnologias
han sido una pieza esencial en el proceso de sustitucion de paquetes turisticos por los nuevos
productos modulares, muy sensibles a las necesidades especificas de los diferentes segmentos de

demanda (Eliane Lopes Brenner, 2002).

Mientras que la principal caracteristica del turismo fordista es la concentracion de la oferta
turistica en un entorno reducido, con el turismo contemporaneo hemos asistido a un proceso de

globalizacion del consumo de espacios turisticos.

Donaire, (1998) explica que las diferencias entre las practicas turisticas fordistas
(homogeneizacion, produccion en cadena, autenticidad teatral, concentracion espacial,
delimitacion clara de las fronteras del turismo...) y el turismo posfordista (singularidad,
produccion modular, inautenticidad, difusion espacial, fronteras imprecisas del turismo)
conducen a una clara imagen de ruptura. Sin embargo, los diversos estudios realizados revelan

que la fractura entre un modelo y otro no es tan evidente.

Cobrando total sentido al considerar que en la lenta transicion de un modelo a otro hay mas

elementos de continuidad que de ruptura'® Donaire (1998)

' En primer lugar, porque algunas de las caracteristicas del modelo posfordista estaban presentes en la organizacion
turistica tradicional. La incorporacion de nuevas tecnologias, la flexibilidad laboral, la difusién espacial o la
celebracion de la autenticidad estan ya presentes en el turismo de los afios 60. En segundo lugar porque el
progresivo incremento de los espacios emisores ha configurado un comportamiento muy heterogéneo de la demanda,
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1.2 Producto turistico

El desarrollo alcanzado por la actividad turistica en los ultimos afios ha permitido que se maduren
ciertas ideas en cuanto a elaborar términos especificos que permitan definir las diferentes
actividades que en este sector se realizan, como por ejemplo, el producto turistico.

Existen diferentes definiciones de productos turisticos, todas dependen del momento y el lugar en
que se desarrollen, la autora, en la investigacion, desarroll6 el estudio de este término, partiendo de
los planteamientos hechos por varios autores tomado del articulo: “Conceptualizacion del producto
turistico: contrapunteo entre el viaje y los bienes y servicios” del Dr.C Jorge Ramoén Gonzalez

Ferrer.

Cérdenas, (1986): Esta 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 satisfaciendo las

necesidades, requerimientos del consumidor en este caso el turistay.

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 aquel 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 justifique un desplazamiento turistico...»

Acerena (1993): Desde el punto de vista conceptual, el producto turistico no es mas que un
conjunto de prestaciones, materiales e inmateriales, que se ofrecen con el propodsito 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

acceson.

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

satisfagan determinadas necesidadesy.

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

en el también tiene cabida una necesidad meramente fordista. Finalmente, porque las respuestas locales al marco
general de la transicion del modelo turistico son muy plurales y admiten drasticas rupturas y organizaciones
resueltamente nuevas o leves cambios en un contexto de clara continuidad del modelo tradicional.
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de los consumidores turisticos. Dicho producto es ofrecido en el mercado turistico y consumido
en el lugar de prestacion del servicio lo cual supone un desplazamiento del consumidor desde un

lugar de origen a uno de destino y su posterior retorno al sitio de partiday.

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 ultima 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 turisticasy.

Boullon (2004): «...un paquete turistico, alguno de los componentes del servicio basico como
una noche de hotel, algtn atractivo que toma entidad propia, un pais, una region, un continente, o

propiamente dicho un centro turistico».

Lbpez, (2004): «...el producto turistico engloba varios subproductos, una marca con una
completa cartera de productos. Esos subproductos representan el verdadero valor anadido 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»

SECTUR (2004):«...conjunto de componentes tangibles e intangibles que incluye: recursos y
atractivos, equipamientos e infraestructura, servicios, actividades recreativas, imagenes y valores
simbolicos, que ofrecen unos beneficios capaces de atraer a grupos determinados de
consumidores, porque satisfacen las motivaciones y expectativas relacionadas con su tiempo

librey.

Kotler (2004): «Los individuos satisfacen sus necesidades y deseos con productos. Un producto
es cualquier cosa que se puede ofrecer para satisfacer una necesidad o un deseo. E concepto de
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producto no se limita a objetos fisicos... en sentido mas amplio, los productos incluyen también

las experiencias, personas, lugares, organizacion, informacion e ideasy.

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 —experiencia turistica, el cual

esta formado por una serie de bienes y servicios, tanto publicos como privados...»

SECTUR, (2006): «Un sistema de componentes ensamblados, capaces de hacer viajar a la gente
para realizar actividades, que satisfacen sus necesidades, otorgandole beneficios y satisfaccion de

manera integraly

Una vez hecho el andlisis de las definiciones anteriores podemos plantear que
independientemente del lugar o region los productos turisticos poseen caracteristicas similares
cuyo objetivo es satisfacer las necesidades y expectativas de los turistas tanto en el viaje como en

el destino escogido.

Las aproximaciones conceptuales del producto turistico se debaten entre:
PRODUCTO TURISTICO

«bienes y servicios que demande el turista» | V.S | «desplazamiento en un viaje de ida y vuelta»

Partiendo de lo planteado anteriormente en esta investigacion se asumira que el producto turistico
debe estar conformado por aquel producto de uso exclusivo de los turistas que es todo plan
programado de viaje de ida y vuelta. Donde turista es todo aquel que consume un plan de viaje de
ida y vuelta, es decir, un producto turistico, independientemente de la motivacion o movil que haya
llevado a elaborarlo o adquirirlo y al margen del tiempo que su consumo exija; asi como de la
distancia recorrida en el circuito definido por el origen-destino o destinos intermedios y de nuevo el
origen, que es siempre, el destino definitivo. Esta ultima caracteristica distingue al producto

turistico de los desplazamientos migratorios (Mufioz de Escalona, 1991)

El mismo autor plantea que este postulado no debe interpretarse como una definiciéon sino mas
bien como una identidad o una equivalencia, o incluso como representacion y descripcion de la

realidad objeto de estudio.

Coincidiendo con lo planteado por el Dr.C. Jorge Ramoén Gonzélez Ferrer, 2007, al revisar las
categorias y sus relaciones en cada aproximacion conceptual que se muestra en la Tabla 1-1,
distingue que el producto turistico es soportado por las siguientes dimensiones: «producto en si»;
«ofertay; y «demanda» que en su sinergia pueden ofrecer un marco de entendimiento de las
singularidades practicas y las generalidades tedricas del concepto de producto turistico, ademas

esas se corresponden con la trilogia clasica de la economia: producto-oferta-demanda.
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PRODUCTO TURISTICO

Producto en si Oferta Demanda
Recurso Turistico o Vivenciales/ Cognitivo e  Ventaja empresa
e Infraestructura o Simbolicos/ Afectivos e  Ventaja industria
e Servicio e Funcionales/ Volutivos e  Ventaja pais

Objetivo del desplazamiento
Lugar de residencia y destino turistico
Medios o recursos turisticos
Tabla 1-1: Dimensiones que soportan al producto turistico.

Partiendo desde la clasica definicién de producto turistico no siempre se consigue una respuesta

consistente a las siguientes interrogantes: ;qué distingue al producto turistico?, ;qué lo diferencia

de los demas productos? y ;qué empresa lo produce?

Desde la posicion de la autora. el producto turistico debe estar conformado por aquel producto de

uso exclusivo de los turistas.

El unico producto, de uso exclusivo de turistas, es el plan de viaje de ida y vuelta o el mal
llamado paquete turistico'', es decir, un servicio, producido por las unicas empresas turisticas:
turoperadores y agencias de viajes, en el que se combinan otros muchos servicios, procedentes de
otros subsectores (transporte, alimentacion, alojamiento, recreacion, deporte, cultura, etc.). Este
producto, el plan de viaje, que surge de la combinacion de otros, tiene identidad por si mismo y
es necesario ubicarlo en un nuevo subsector econdmico, diferente a aquellos otros subsectores, en
los que se encuentran incluidos sus respectivos inputs, incentivadores y facilitadores.(Ver Figura

Nro. 1)

Figura. 1: Dimensiones del producto turistico como producto en si como «plan de viaje de ida y retorno».

PrRobuCTO TURISTICO
ATRIBUTOS QUE GESTIONAN LOS
TUROPERADORES PARA QUE EL TURISTA VIAJE

- . Lugar de residencia y destino - -
Objetivo del desplazamiento g turistico y Medios o recursos turisticos
. El lugar en el que se encuentra el Los medios o recursos
El sujeto que se va a desplazar, o . . L
. . sujeto cuando decide desplazarse y turisticos que son correlato de
piensa desplazarse, y la necesidad . .
. - el lugar o lugares a los que se la necesidad o necesidades
o necesidades originales que . ..
. propone desplazarse para satisfacer originales con los que el
pretende satisfacer. . . . .
la necesidad o necesidades finales. sujeto espera satisfacerse.

Con los medios o recursos instrumentales, complementarios o auxiliares de los que piensa servirse el turista que se
denominan "viaticos", es decir, son los medios materiales o, en su caso, monetarios o de pago, que ha de portar el
sujeto para hacer frente a la cobertura de necesidades, previstas o imprevistas, pero, en cualquier caso, derivadas de

11 s . I . . ~

Expresion impuesta por el Marketing con beata asuncion del enfoque convencional , el Dr.C Francisco Muioz de
Escalona en su libro Autopsia del turismo propone sustituirla por la expresion producto turistico o , abreviadamente,
turismo, identificado como un plan de desplazamiento circular o un programa de visita.
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la necesidad original, que pueden presentarse durante el desplazamiento.

Recurso turistico
Infraestructura Servicios complementarios
ESPACIO LOCAL

Fuente: Dr.C. Jorge Ramon Gonzélez Ferrer, 2007a partir de Mufioz de Escalona (1992).

Una ciudad puede ser presentada como un producto “turistico”, lo mismo que un pais o una
comarca, con su clima, sus paisajes, su medio ambiente, etc., cosas que son concebidas, a su vez,

como otros tantos productos “turisticos”.

Mufioz de Escalona, 1991 defiende que la produccion del producto turistico antecede a su
consumo. El producto turistico se produce al mismo tiempo que se consume y que el consumidor
interviene, necesariamente, en el proceso de produccion, que no es, por tanto, posible sin €1, por

lo que el consumo se hace en el destino turistico, a destiempo y en diferentes lugares.

El espacio de llegada del turista para «mirar» recibe el impacto de sus actividades, luego, emerge
una esencialidad: su sostenibilidad ambiental, social y econdmica. Lo anterior nos remite a la
sostenibilidad en el turismo, que es entendida como «...un turismo sostenible, que satisfaga las
necesidades de los turistas actuales y de las regiones receptoras de hoy dia, pero que también
proteja y mejore las oportunidades del turismo futuro...» (OMT, WTTC y Consejo de la Tierra,
1995). Entonces, el principio de desarrollo de los productos turisticos como productos en si debe
ser su sostenibilidad, para ser consecuente con la macrotendencia sostenible, muestra de la
conciencia ambiental a nivel mundial, y -especificamente- en el turismo donde los consumidores

postfordista son muy sensibles a los temas ambientales y sociales.
1.2.1 Producto turistico como oferta: perspectiva del cliente

Independientemente de la concepcion del producto turistico que se elija, los turoperadores son
considerados como intermediario entre la oferta y la demanda. La oferta transita de la
homogenizacion fordista hacia la singularidad y especificidad que conlleva a la diferenciacion
social postfordista. En la tabla 2, se resumen la tipologia de la oferta fordista y postfordista en las

que se debate hoy el turismo.

16



Tabla 1-2: Cambios cualitativos en la oferta turistica a partir del modelo turistico fordista y postfordista
desde la perspectiva de los turistas

Categorias
Oferta
Forma de
produccion
Autenticidad
Espacio
Fronteras del espacio
Funcion social

Simbolismo del
espacio

Actividades

Tipo de economia
Tipo de organizacion
industrial

Funcion de los
Intermediarios

Turismo fordista
Homogenizacion

En cadena

Teatral

Concentracion espacial
Precisas

Integracion

Espacio sacralizado,
contrapuestos a los lugares
industriales

Actividades masivas de descanso
(playa)

De escala

Concentracion Industrial
Integracion Vertical

Principal

Turismo postfordista
Singularidad y especificidad

Modular

Hiperrealidad/Autenticidad local
Difusion espacial
Imprecisas

Diferenciacion

No son contrapuestos a la
sociedad industrial, sino que
llegan a entremezclarse
Actividad diferenciadoras y
multiples

De escala y en red
Desintegracion
Subcontratacion

Menos importante

Fuente: Dr.C. Jorge Ramoén Gonzalez Ferrer, 2007 a partir de Donaire (1998)

Desde la vision del producto turistico como «viaje» la oferta pareciera ser menos complicada, al
compartir terreno con otros multiples servicios, en forma de paquetes turistico simples o
complejos dirigido a grupos, familias o a individuos. Pero la tendencia postfordista exige a los
turoperadores y agencias de viajes que esos planes sean singulares y diferenciados, conllevando a
una diversidad de configuraciones de viajes que requieren de coordinar multiples y variadas
empresas de servicios para que sirvan a flujos turisticos no necesariamente voluminosos,

incidiendo en sus resultados econdmicos. Entonces, la complejidad operativa se mantiene.

Gonzalez Ferrer (2007), discute como el turista realiza el traslado de los atributos del producto

turistico a beneficios deseados, considerando tres dimensiones valorativas: vivenciales,
simbolicos y funcionales (figura Nro. 2). El éxito del producto serd mayor en cuanto sus gestores
sean capaces de entender los beneficios que buscan sus clientes y dispongan de todas las

alternativas posibles de atributos que al conjugarse el turista obtenga lo que necesita o desea.

Figura 2: Dimensidn del producto turistico desde la perspectiva de la oferta
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PRoDUCTO TURISTICO
BENEFICIOS AL MIRAR

Vivenciales / Cognitivos

Los relacionados con los cinco
sentidos del ser humano, es
decir, experiencias y vivencias
resultantes de la actividad
turistica. Ej.: ofrecer
experiencias unicas,
especiales, poco comunes, que
la experiencia sea segura, etc...

Simbolicos / Afectivos

Responden a emociones, status
y realizacion personal. Ej.
utilizar servicios “exclusivos”,
que el guia del tour o anfitrion
sea una personalidad
reconocida, visitar lugares que
confieren status, etc.

Funcionales / Volutivos

Aquellos que:

o satisfacen necesidades
elementales como
alojamiento o comida

e ofrecen ventajas en
términos de comodidad y
facilidad (cercania,

transporte comodo, etc.)

CLIENTE EN BUSCA DE PERFECCIONAMIENTO Y REFINAMIENTO HUMANO

Fuente: Dr.C. Jorge Ramén Gonzélez Ferrer, 2007 a partir de Morales (2003).

La polémica entre la «diversion y placer pasajero y efimero» y el «enriquecimiento intelectual
y/o espiritual que se instale en lo mas profundo de su conciencia» centran las valoraciones del
beneficio que busca el turista. La primera, nos remite al puro hedonismo ludico propio del
significado vulgar que se le asigna al turismo, sobre el cual se ha construido el insostenible y
débil corpus tedrico (Mufioz de Escalona, 1991). La segunda, estd en correspondencia con la
evolucion historica de la conciencia humana, donde la necesidad es la del perfeccionamiento y

refinamiento humano.

Asi, los «bienes y servicios» que se articulan en «el plan de viaje» deben traducirse en un
imaginario del espacio turistico, como «una manera de mirar» con el significado que le atribuye
Urry, lo que debe ser la oferta turistica. Ese es el gran reto de los gestores del producto turistico.
En fin, los turistas pagan por los servicios que necesitan para disfrutar de su tiempo libre
(transporte, actividades, visitas, etc.) y para sobrevivir (comer, dormir...) en ambientes diferentes

y extrafios, pero quieren que se le oferte vivencias, experiencias y aprendizajes. (Gonzalez Ferrer,

2007)
1.2.2 Producto turistico como demanda: perspectiva comercial

Al abordar el producto turistico desde la perspectiva de la demanda emerge la discusion sobre su
elasticidad. Si bien la demanda turistica puede ser elastica con relacion a la variable precio o
ingreso, no parece serlo si se considera la oferta de infraestructura y servicios complementarios
que demanda el turista, luego la demanda estd sujeta a una oferta totalmente inelastica. Por este

motivo, es discutible si puede considerarse o no al turismo como un bien eléstico.

La demanda también ha ido transitando del turismo fordista al postforista. Los productos fordista

estan concebidos para consumidores de productos masivos con una notable rigidez de la oferta y
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alta concentracion espacial y temporal. Mientras que el turismo postfordista parte de que la
satisfaccion no estd directamente vinculada al uso de los bienes y servicios, sino a la anticipacion
y a la imaginacion del espacio geografico como espacio turistico heterogéneo y menos
estandarizado, empleando pequefios proveedores mas que grandes operadores con el fin de
atender a un consumidor mas perspicaz y sofisticado que se desplaza mas atomizadamente en el

tiempo y en el espacio.

Donaire (1998), plantea que no existe un consenso unanime en la precision de las caracteristicas

del turismo postfordista, pero que se pueden identificar los siguientes conceptos claves:
1. La crisis de la estandarizacion
2. La intromision del turismo en nuevas esferas sociales
3. Laredefinicion de la autenticidad en el turismo
4. Larenovacion tecnoldgica
5. La universalizacion de la mirada turistica

Asi, se incrementa el peso de la demanda de los productos turisticos con singularidades que
diferencien socialmente al turista, que le otorguen competitividad. La competitividad hay que
entenderla en su evolucion desde un enfoque tradicional, asociado a la ventaja comparativa como
consecuencia de una buena dotacion de recursos, hacia la ventaja competitiva asociada a la
capacidad de afadir valor a esos recursos. Luego, se pasa de productos turisticos estaticos a
dindmicos donde lo mas importante ya no es la dotacion de recursos existentes, sino la habilidad

de afiadir valor y sacarle rentabilidad a los mismos, a partir de la innovacion.

Figura 3: Dimension del producto turistico desde la perspectiva de la demanda.
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PrRobuUCTO TURISTICO
COMPETITIVIDAD APARTIRDE
AGREGAR VALORES A LOS RECURSOS

TURISTICOS
Ventaja Empresa Ventaja Industria Ventaja Pais
e Rivalidad entre competidores e Dotaciones factoriales
instal :
gl Reles (naturales + infraestructura)
e Recurso + capacidades O LSS (DTS e Demanda interior
. " competidores . -
e Disefio organizativo o Industrias auxiliares
Lo e Amenazas de productos ., ,
e  Marco institucional sustitutivos e Localizacion y economia de
e Diseflo estratégico . aglomeracion
e Poder negociador de los .
proveedores o Eficacia del apoyo
. . bernamental
o Poder negociador de los clientes gu

CLIENTE QUE VIVE UNA EXPERIENCIA UNICA E IRREPETIBLE

Fuente: Dr.C. Jorge Ramén Gonzalez Ferrer, 2007 a partir de Camison (1996)

La competitividad del producto turistico es la capacidad de competir en el globalizado mercado
turistico, conceptualmente puede ser analizado desde tres angulos diferentes: el empresarial, el de
la industria y el del pais (figura Nro 3) (Gonzilez Ferrer, 2007). La competitividad desde el
angulo empresarial viene dada por la capacidad que tiene la empresa para producir y suministrar
bienes y servicios a los mercados locales, regionales o internacionales, en forma mas eficiente y
eficaz que sus competidores o en todo caso igualar a estos. Por otro lado, la competitividad de
una industria consiste en la capacidad que tienen las empresas de un sector particular para
alcanzar un éxito sostenido contra las empresas competidores del exterior, sin contar con
protecciones gubernamentales. Finalmente, la competitividad desde el dngulo regional abarca la
capacidad de atraer e incubar nuevos emprendimientos y proporcionar el medio para el
crecimiento de las empresas existentes, lo que a su vez se traduce en la posibilidad que tienen sus

ciudadanos de alcanzar un alto estandar de vida.

De entender el producto turistico como «el plan de viaje de ida y vueltay, entonces el asunto se
centraria en la «diferenciacion turistica»: Cémo hacer que el turista «mire y viva» la singularidad
del producto viaje que lo hace unico e irrepetible en el globalizado mercado turistico, a partir del
valor afiadido a los recursos turisticos que los turoperadores y agencias de viajes no tienen forma

-al menos explicita- de mejorar, pues pertenecen al espacio de llegada y no al emisor.
1.2.3 Producto turistico: espacio de actuacion de sus actores

Santana Turégano valora que en la practica turistica no siempre se reconocen los actores que
intervienen en la gestion del producto turistico, a pesar de ser el mayor capital del producto

turistico, pues: pueden otorgarle un valor agregado inestimable, determinan el proceso de
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innovacion, pero sobre todo, son los llamados a garantizar el desarrollo a largo plazo del producto
turistico (figura Nro 4). Sin embargo, el desarrollo de los productos turisticos pasa
necesariamente por sus actores, que proceden influenciados por fuerzas internas y externas; las
primeras, responden a la dindmica de desarrollo local, mientras que las segundas, deben atender
las tendencias que imponen el mercado turistico globalizado y las politicas regionales, nacionales
e internacionales que se fijen como expresion concreta de determinados intereses. (Gonzalez

Ferrer, 2007)

En el producto turistico desde la vision del «viaje», los actores se centrarian en los turoperadores
y agencias de viajes. En ambos casos se integraria los actores locales de las comunidades
receptoras del turismo; para la primera vision, las relaciones parecieran ser mas participativas y
protagonicas que en el segundo, especificamente, para ese ultimo el protagonismo de los
turoperadores y agencias de viajes tiende a cambiar ante el impacto de las TIC que hacen mas

corto el canal de distribucion.

Figura 4: Actores del Producto Turistico

ACTORES DEL PRODUCTO TURISTICO
GENERADORES DEL DESARROLLO

|
Organlzaclép Qe LI Intermediario del turismo Del destino
SEervicios
Cadenas hoteleras y Turoperadores, agencias de viajes, Poblacion local, Gobierno
gastrondmicas, gerencia, agentes intermediarios local, Administracion
mandos intermedios, personal (traductores, guias, etc.), agencias Publica, Funcionarios
de contacto con el cliente, de viaje (mayoristas TT.OO, publicos, Instituciones
personal de apoyo, terceros minoristas y mayorista - estatales, Cooperativas,
contratados, proveedores, minoristas). Sector privado
transportistas, etc.

ESPACIO SOCIAL DEL PRODUCTO TURISTICO

Fuente: Dr.C. Jorge Ramon Gonzélez Ferrer, 2007

Santana Turégano, sintetiza el entramado empresarial, que respalda las tendencias fordistas y
postfordistas. En el primer caso, la buisqueda de nuevos mercados hace que las grandes
compaifiias se esfuerzan por alcanzar una mayor cuota de mercado y una mayor concentracion, lo
que acaba configurando un sector oligopolistico en el que se pueden manipular los flujos origen-

destino. Mientras que en el segundo, aunque no es una ruptura clara con el anterior, sino una
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evolucion de la misma, se caracteriza en términos generales por la desintegracion vertical y la
externalizacion de actividades periféricas mediante la subcontratacion, adoptando generalmente
algunas de las siguientes formas «especializacion flexible», «empresa red» y «distritos

industriales». (Gonzalez Ferrer, 2007)

Una conceptualizacion mas acabada del producto turistico permitiria identificar con mayor
nitidez los actores del producto turistico y sobre todo especificar sus roles dentro del desarrollo
del propio producto en el espacio local donde se encuentra. El espacio turistico es el gran
escenario donde actian todos los actores del producto turistico, incluyendo al exigente actor

llamado: turista.

Los actores locales -en ocasiones- sienten los impactos negativos del turismo en su habitat, pero
no siempre disfrutan de los impactos positivos, luego se deben definir objetivos comunes que

conformen una agenda de actuacion conciliadora y conlleve al desarrollo del producto turistico.
1.3 Expectativa y experiencia turistica como necesidad

Las expectativas nacen muy probablemente hace miles de afios bajo el término o la idea de
anticipacion —de comida, agua o sexo, entre otros—. M4as cercano a nuestros tiempos, Tolman
argumenta dentro del estudio del comportamiento humano que los individuos aprenden de las
consecuencias potenciales de sus acciones, positivas o negativas, y posteriormente se comportan
para lograr o evitar, segun el caso, dichas consecuencias. En este sentido, las expectativas pueden
concebirse como la anticipaciéon que hace el individuo de futuras consecuencias basada en su
experiencia, las circunstancias que le rodean y otras fuentes de informacion (Tryon, 1994,

Oliver, 1997 en Dr.C Héctor San Martin Gutiérrez, 2005)

Las diferentes expectativas pueden agruparse bajo dos categorias fundamentales: estandares de
naturaleza predictiva, que se conciben globalmente como las creencias iniciales del consumidor
sobre lo que ocurrird en su préximo encuentro con el producto o servicio, y estandares de caracter
normativo, los cuales pueden considerarse como las creencias que posee el individuo acerca de lo
que deberia ocurrir en su futura experiencia de consumo. Nos detendremos a desarrollar la
primera variante puesto que no es objetivo de esta investigacion llegar hasta el consumo del

producto o servicio y la satisfaccion del turista consecuentemente.

La autora de esta investigacion coincide con lo planteado por el Dr.C Héctor San Martin
Gutiérrez (2005) sobre la formacion de las expectativas en el turista como individuo donde
refiere que las expectativas predictivas pueden definirse entonces como las predicciones del
consumidor sobre el resultado de un intercambio o transaccion, el resultado mas probable del
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producto, las estimaciones anticipadas del nivel de resultado, una cognicion anterior a la compra
sobre el resultado del producto o, finalmente, las creencias del consumidor sobre el resultado o

los atributos de un producto en un momento futuro.

Por otra parte, estudios relativamente recientes incluyen dentro de la categoria de estandares

predictivos las promesas realizadas por el proveedor del producto o servicio.

A través de la comunicacion del proveedor —publicidad, personal de ventas o empaquetado del
producto, entre otros—, los individuos formaran determinadas creencias acerca del resultado que
proporcionard el producto o servicio en el futuro. Aunque dichas promesas pueden adquirir
personalidad propia como estandar o referente de comparacion, se conciben habitualmente como
una importante fuente externa que contribuye a la formacion de las expectativas predictivas del

consumidor (Héctor San Martin Gutiérrez, 2005)

El turista puede formar sus expectativas de comparacion a través de su experiencia pasada, no
solo con el producto objeto de estudio, sino también con otros productos y/o destinos similares.
Esto supone una aproximacion distinta a la realizada en el enfoque tradicional de la
disconfirmaciéon, donde la base de comparaciéon —expectativas predictivas— se limita a las
experiencias del individuo con el producto comprado o consumido. Bajo esta nueva perspectiva,
se plantea que el individuo puede gozar de una experiencia mucho mas amplia dentro de una
categoria de producto concreta, facilitando de este modo la construccion de normas o estandares
que reflejan el resultado que el producto deberia ser capaz de suministrar teniendo en cuenta toda
la experiencia acumulada por el consumidor. A su vez, estas normas estaran condicionadas por la
variedad de productos que haya comprado el individuo y por el nimero de ocasiones en las que

ha adquirido los mismos. (Héctor San Martin Gutiérrez, 2005).

En su intento por explicar la formacion y la estructura de las expectativas del consumidor, Oliver
y Winer proponen tres dimensiones a tener en cuenta para la caracterizacion de este elemento
cognitivo:

Activacion: recoge el nivel de activacion de las expectativas del individuo, distinguiendo entre
expectativas activas y expectativas pasivas. Las primeras son aquellas que se procesan
cognitivamente por el consumidor. En este caso, pueden concebirse como predicciones donde el
consumidor anticipa conscientemente estados de naturaleza futuros. Por el contrario, las
expectativas pasivas no se hallan en un estado de memoria activo. Més bien, deben considerarse
como suposiciones generalmente verdaderas del individuo acerca de objetos o eventos y que no

se procesan muy probablemente hasta el juicio de disconfirmacion
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Conocimiento: se refiere a la inmediatez del conocimiento que genera las expectativas,
diferenciando entre inmediato y futuro seglin el grado de conocimiento que tiene el individuo de
los datos. Los datos o resultados basados en eventos historicos —descripciones fisicas del objeto o
datos procedentes de tendencias y frecuencias historicas, entre otros— son conocimiento
inmediato con independencia de su certeza. En definitiva, se hace referencia a resultados
conocidos por el individuo. Por el contrario, el conocimiento futuro o de anticipacion consiste en
aquellos resultados que no pueden conocerse hasta un momento futuro. En esta ultima situacion,
donde el consumidor no posee la capacidad para anticipar o prever los resultados, se origina un
estado de aprension o ansiedad mds que una expectativa propiamente dicha. (San Martin

Gutiérrez, 2005).

Incertidumbre: distingue varios tipos de resultados segun el conocimiento del individuo sobre la
distribucion de frecuencias de los mismos (San Martin Gutiérrez, 2005 a partir de Einhorn y
Hogarth, 1985). En relacion con el conocimiento inmediato, pueden destacarse varias situaciones
de interés: a) el individuo conoce con total certeza el resultado o las consecuencias de un
determinado comportamiento —certeza—, b) la persona solo conoce la probabilidad con la que se
puede obtener un cierto resultado —incertidumbre—, y c) los individuos conocen los resultados
posibles de un objeto pero no sus probabilidades de ocurrencia —ambigiiedad—. (figura 5).
Respecto al conocimiento futuro, el consumidor ignora los resultados debido a que no existe un
precedente historico y/o los resultados estan sujetos a un proceso de azar

Figura Nro. 5 Estructura del proceso de formacion de las expectativas del consumidor
Con certeza

Expectativas Resultados Con probabilidad
Activas / conocidos

\ Con ambigiiedad

Consideracién de
resultados no — » Con ignorancia
conocidos

Expectativas > Resultados no precisados
Pasivas

Fuente: Dr.C Héctor San Martin Gutiérrez (2005) a partir de Oliver (1997).

En conclusion, puede afirmarse que las expectativas son en muchos casos un fendmeno muy
complejo como consecuencia de que su proceso de formacion esta sujeto a todo un conjunto de

resultados inciertos, ambiguos e, incluso, no conocidos de antemano por el consumidor.

En la década de los ochenta, Oliver propone ya el impacto de la experiencia pasada en la
formacion de las expectativas del consumidor al establecer un paralelismo entre este concepto y

el denominado nivel de adaptacion. Segun el trabajo de San Martin Gutiérrez (2005), el individuo
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percibe un estimulo s6lo en relacion con un estandar adaptado que recibe el nombre de nivel de
adaptacion. A su vez, este estandar puede estar influenciado por el producto en si mismo, el
contexto y las caracteristicas personales del individuo, siendo la experiencia pasada uno de los
factores mas importantes dentro de la categoria producto. Mas adelante, numerosos trabajos
destacan la experiencia del consumidor como un factor influyente en la formacion de sus

expectativas.

La influencia de la experiencia pasada en la formacion de las expectativas del consumidor puede
explicarse a través de varios argumentos: efecto de una simple exposicion, efecto polarizacion y
efecto naturaleza de las experiencias previas. El primero propone que la simple exposicion del
individuo a un estimulo u objeto mejora la actitud hacia el mismo. Partiendo de esto, consideran
que sucesivos encuentros del individuo con un producto contribuyen a mejorar de forma
significativa sus expectativas de un futuro encuentro con el mismo. (Héctor San Martin Gutiérrez,

2005)

A partir del efecto polarizacion de la actitud, puede afirmarse que los individuos que tienen
mayor familiaridad con el objeto retinen una estructura de conocimiento mas elaborada y, en
consecuencia, realizardn inferencias mas intensas que aquellos con menor familiaridad. En el
contexto del consumo, los individuos mas experimentados con el producto tienen una estructura

cognitiva mas elaborada y, por tanto, un marco de referencia diferente para sus evaluaciones.

Teniendo en cuenta los argumentos anteriores, puede establecerse que los individuos que
acumulan mayor experiencia previa poseeran unas expectativas del producto mas extremas en

relacion con las personas menos experimentadas.

El mismo autor refiere a través de Oliver (1997) que las expectativas se ajustan a lo largo del
tiempo a través de las distintas experiencias del individuo con el producto. En concreto, las
expectativas estan influenciadas por la satisfaccion del consumidor durante sus experiencias o
encuentros pasados. En conclusion, la naturaleza positiva o negativa de estas experiencias
incidira significativamente en las expectativas del individuo sobre un futuro encuentro con el

producto.
1.3.1 Motivacion

En este apartado nos proponemos desarrollar uno de los motores de la actividad turistica: La
motivacion. Dentro de la Psicologia existe una concepcion muy variada sobre la definicion de

motivacion.
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Motivacidon es una palabra que se deriva de motivo (es aquello que mueve o tiene eficacia y

virtud para mover)

Los procesos impulsores y orientadores que resultan determinantes para la eleccion y para la
intensidad de la actualizacion de las tendencias de la conducta son conocidos como motivacion.
Las variables motivacionales junto con las circunstancias, son las determinantes mas importantes
de la conducta del ser humano. Constituyen los estimulos conscientes e inconscientes, biologicos,
psicologicos o sociales, que nos mueven a una accion, dirigida a una meta deseada. En general

podemos clasificar los motivos en:

» Motivos Primarios: procedentes de las necesidades bioldgicas como el hambre o la sed que
son vitales para la supervivencia (algunos autores incluyen en esta categoria al Deseo, estos

son relativos, discursivos, subjetivos y socialmente construidos).

» Motivos psicosociales: como la curiosidad, el prestigio o la aceptacion, que surgen del

aprendizaje y de la interaccion social.

Sobre la base de las teorias de las motivaciones se postula que los individuos se esfuerzan
constantemente por lograr un estado de estabilidad u homeostasis que resulta alterado cuando las
personas son conciente de una determinada carencia o necesidad. La conciencia de la necesidad
conduce posteriormente al deseo de satisfacerla (Fondees, 1994 en Héctor San Martin Gutiérrez,
2005) mientras que la coexistencia de ambos conceptos originan, mas adelante, las motivaciones
de los individuos. Luego, cabe destacar una estrecha relacion entre las necesidades y las

motivaciones de los consumidores

En la exposicion realizada por Pearce, Morrison y Rutledge se define la motivacion turistica
como “la red global integrada de fuerzas bioldgicas y culturales que dan valor y direccion a la

seleccion del viaje, el comportamiento y la experiencia". (Eliane Lopes Brenner, 2002)

Los autores antes mencionados agrupan en varias tipologias las motivaciones turisticas basandose
en los atractivos turisticos que generan los flujos mas importantes, entre los que se pueden

mencionar:

1. Motivo para experimentar el ambiente.

2. Motivo para descansar y relajarse en los escenarios agradables.
3. Motivo para seguir intereses especiales y habilidades.

4. Motivo para ser saludable y tener una buena salud.
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Esos mismos autores consideran que cuando se realiza un andlisis sobre la motivacién que genera

demanda turistica deben de cumplirse los siguientes requisitos:
1. Funcione como la verdadera explicacion tedrica.

2. Atrae a diferentes usuarios.

3. Es facil de comunicar.

4. Perfila la manera de medir la motivacion.

5. Incluye varios motivos.

6. Es dinamica.

7. Considera la motivacion intrinseca y extrinseca.

Las contribuciones de Ryan en sus libros Researching Tourism satisfaction: issues, concept,
problems (1995) y The Touristic experience, a new introduction (1997) son fundamentales para
comprender por qué la motivacion es un determinante importante en el comportamiento turistico,
textos donde el autor hace un repaso de las diversas opiniones expresadas y analiza el estado de la
cuestion. Ryan observa que las motivaciones pueden ser categorizadas en cuanto a la necesidad
de relajamiento, contacto social y estimulacion social. Adicionalmente se establece que las
motivaciones de los turistas estan estrechamente relacionadas con los beneficios buscados en el
destino (UM y Crompton, 1990; Gartner, 1993; Baloglu y McCleary, 1999; Ryan 1997 en Dr.C
Eliane Lopes Brenner, 2006)

Existe un convencimiento generalizado acerca de la gran importancia que poseen las
motivaciones en el comportamiento y proceso de eleccion del turista. Por lo tanto resulta evidente
la necesidad de comprender las motivaciones que influyen en los habitos de viaje del individuo y

su seleccion del destino o producto turistico.

Mansfeld enfatiza en que el problema generalmente encontrado con las explicaciones a la
motivacion es que "representa una confusion entre las motivaciones especificas de la persona y
los atributos especificos del recurso", razon por la cual no siempre son pertinentes para entender
la motivacion por demandar el producto turistico, otorgando el peso a las motivaciones
intrinsecas de los turistas, obviando las motivaciones extrinsecas del escenario que podria ofrecer

para satisfacer una necesidad. (Dr.C Jorge Gonzélez Ferre, 2005)

Luego, se factoriza la motivacion en la dialdgica: empujon & haldon (Push & Pull); el empujon

serd las motivaciones intrinsecas del turista por demandar el producto turistico, mientras que el
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halon serd las motivaciones extrinsecas que ofrece el escenario del producto turistico para

satisfacer sus necesidades.

Witt y Wright, después de analizar ocho teoria de motivacion de viaje referidas en la literatura
expone un hallazgo interesante: “primeramente, el viaje es motivado “yendo fuera de’, en lugar
de, 'yendo hacia algo’, secundariamente, los motivos y comportamientos de los viajeros son
marcadamente auto-orientados. Al parecer, los factores intrinsecos del “empujén” “son mas

13 :
", Dado esos resultados, puede interpretarse

importantes que los factores extrinsecos del “halon
que los motivos del “escape” pueden agrupase en lo intrinseco, sin embargo, se considera que no
se debe ser absoluto, los propios autores lo ratifican, asi la comprension de la motivacion del
viaje requiere un conocimiento completo de “los procesos con que estas necesidades se
transforman en la comportamiento motivado y, en particular, de la manera en que las expectativas

de personas giran en direccion al comportamiento motivado” (Eliane Lopes Brebber, 2002).

Lo planteado anteriormente basado en la motivacion, nos lleva a dos caminos complementarios,
el primero indaga en conocer la motivacion de viajar o no viajar; el segundo, para entender por
qué el turista ha escogido un determinado producto turistico. Nuestro propdsito se concentra en la

segunda ecuacion.

En concreto, se propone que ciertas fuerzas internas empujan al individuo a viajar, y
simultaneamente, diversas fuerzas externas que ejercen los atributos del destino le atraen hacia

este ultimo.

De esta forma, se reconoce la utilidad de los factores de empuje para expresar el deseo del
individuo por realizar un viaje turistico, asi como los factores de atraccion para explicar la

eleccion de un destino turistico una vez que el turista ha tomado la decision de viajar.

Respecto al protagonismo de las motivaciones turisticas en la imagen percibida de un destino,
Moutinho asegura que ya sea de forma conciente o inconciente participan en su formacion. Por lo
que numerosos trabajos evidencian un efecto significativo de las motivaciones en la formacioén
de la imagen del destino turistico. (Héctor San Martin Gutiérrez, 2005 a partir de Mayo y Jarvis,
1981; Mill y Morrinson, 1992; Walmsley y Jenkins, 1993; Dann, 1996; Baloglu, 1997, 1999;
Baloglu y McClaery, 1999). Por otro lado, Beerli y Martin (2004) establecen que el impacto

resulta positivo cuando existe congruencia entre las motivaciones del turista y la naturaleza del

"2 1 a expresion de “empujon” se deriva de la traduccion al espafiol del vocablo push.
"3 La expresion de “halon” se deriva de la traduccion al espafiol del vocablo pull.
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destino. Proponen ademds que los individuos percibiran mas positivamente el destino turistico

para aquellos atributos que coincidan con sus motivaciones o beneficios buscados.
1.4 Formacioén del imaginario turistico.

Conocer lo que piensan y aspiran los turistas se convierte en un factor fundamental dentro de
nuestra investigacion, porque por mas que esta imagen pueda condicionarse utilizando la
informacion transmitida o transforméandola para adecuarlo a lo esperado, si no existe una relacion
clara entre lo que el visitante espera del sitio y lo que en ¢l encuentra, no hay desarrollo turistico

posible.

La formacion de la imagen de los productos turisticos, es concebida como una de las etapas que
adquieren mayor protagonismo dentro del proceso de eleccion y decision de los turistas (Gunn,
1972), se examina a lo largo de las distintas décadas involucradas en la investigacion sobre la
imagen del destino o producto turistico (Gartner, 1986; Fakeye y Crompton, 1991;; Baloglu y
McCleary, 1999a; Kim y Richardson, 2003 en Jos¢ Manuel Castafio, 2006).

Sin embargo, diversos autores critican el pequefio esfuerzo realizado por desarrollar una
comprension mas global y dinamica del proceso de formacion de la imagen. En esta situacion,
se requiere de un marco teorico que facilite su compresion, mientras que se califica la formacion
de la imagen de los destinos turisticos como todo un ‘“desafio” dentro de la investigacion

académica.

Por tanto, resulta extremadamente necesario comprender el proceso de formacion de la imagen
turistica, lo que puede facilitar sin duda el incremento del atractivo y la competitividad de los
destinos turisticos (Yoon y Kim, 2000; Gallarza, Gil y Calderén, 2002 en Héctor San Martin
Gutiérrez, 2005)

Coincidiendo con lo planteado por Reynolds sobre la formacion de la imagen del producto
turistico, quien propone que el proceso de formacion de la imagen supone el “desarrollo de un
concepto mental sobre la base de un reducido nimero de impresiones que resultan seleccionadas
de entre un conjunto mucho mas amplio”. Puntualiza ademds, que la imagen del producto
turistico se construye en la mente del turista a través de un “proceso creativo en el que dichas

impresiones son elaboradas, depuradas y ordenadas”. (Héctor San Martin Gutiérrez, 2005)

Varios estudios afirman que la percepcion de un producto turistico se fundamenta en “el
procesamiento de la informacion proveniente de muy diversas fuentes a lo largo de un periodo de
tiempo”. Esta informacion se organiza finalmente en un “concepto mental lleno de significado

para el individuo”. Tal y como expone, el procesamiento de la informacion se basa en las
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actividades de “ordenamiento, racionalizacion y justificacion” de la informacion acumulada en la
mente del individuo, que en muchos casos proviene de fuentes muy diversas y conflictivas en
cuanto a su naturaleza y contenido. (Assael, 1984; Court y Lupton, 1997; Font, 1997 en Héctor
San Martin Gutiérrez, 2005).

El trabajo de Gunn es uno de los primeros centrados en dotar de un marco conceptual a la
formacion de la imagen del producto turistico. Esta investigacion distingue la presencia de dos
dimensiones en torno a las que puede construirse la imagen percibida de un producto turistico,
imagen organica e imagen inducida. La imagen orgéanica se forma a partir de las diferentes
fuentes de informacién que no se encuentran directamente asociadas con la promocion del
producto —periodicos, libros de geografia, documentales o reportajes de television, entre otras—.
En este caso, la percepcion del producto se forma en la mente del individuo a través de una larga
historia de comunicaciones no turisticas. Por su parte, la imagen inducida permanece ligada a los
esfuerzos de marketing y promocion del producto turistico. Por tanto, se construye en la memoria
del individuo a partir de fuentes de caracter comercial —folletos de viajes, agentes de viaje o

publicidad del destino, entre otras—. (Héctor San Martin, 2005 a partir de Gunn, 1972).

A partir de esta aproximacion, Héctor San Martin a partir de Gartner (1993) destaca que la
diferencia clave entre los agentes que contribuyen a la formacion de las imagenes organicas e
inducidas es el grado de control que ejerce el producto sobre los mismos. Si bien en los primeros
cabe resaltar la ausencia de control, la formacioén de la imagen inducida resulta por el contrario

controlada por los promotores del producto turistico.

Resulta igualmente de gran interés la conexion entre la formacion de la imagen de un producto y
las siete fases que integran la experiencia de viaje del individuo: a) acumulacion de imagenes
mentales sobre la experiencia vacacional, b) modificacién de estas imagenes por la presencia de
informacion adicional, ¢) decision de viajar, d) viaje al espacio turistico, ) participacion en el
escenario turistico, f) retorno a casa y, por ultimo, g) modificacién de la imagen basada en su

experiencia vacacional.

De este modo, la formacién de la imagen del producto turistico se contempla en las dos primeras
fases previas a la experiencia de viaje y en la ultima fase después de su estancia en el escenario
turistico. José Manuel Castafio (2006) a partir de Gunn (1988) incluye dentro de la primera etapa
la formacion de la imagen organica en la medida en que la percepcion del individuo del producto

se basa en fuentes no comerciales —no turisticas—. Sin embargo, esta imagen puede verse alterada
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por la posterior obtencion de informacion de cardcter mas comercial, dando lugar a la imagen

inducida.

Finalmente, la experiencia vivida modifica la percepcion inicial del producto, dando lugar a una
imagen “mas compleja, realista y diferenciada” (Pearce, 1982; Phelps, 1986; Fakeye y Crompton,

1991 en José Manuel Castafio, 2006).

Apoyandose en las fases propuestas por Gunn (1988) y el estudio de Fakeye y Crompton (1991)
el mismo autor realiza la categorizacién de la imagen en tres factores diferenciados: organica,
inducida y compleja. Ademas, estos autores sugieren la relacion entre los tres tipos de imagen y
la eleccion del producto turistico. Las imagenes orgénica, inducida y compleja del producto
pueden concebirse como una funcioén del nivel de conocimiento del lugar, la exposicion a las

promociones y la experiencia del individuo con el propio producto, respectivamente.

En este contexto, la autora construye un modelo de formacion de la imagen del producto turistico
basédndose en la propuesta de Fakeye y Crompton (1991) (figura 6) donde el individuo desarrolla
antes de someterse a ningun tipo de material promocional una imagen organica sobre un conjunto
de productos turisticos. Una vez originada la motivacion o el deseo de viajar, el turista potencial
se compromete en un proceso de busqueda de informacion guiado por sus motivaciones. El
resultado de esta busqueda, basada fundamentalmente en fuentes de informacion comerciales,
conduce a la construccion de la imagen inducida sobre los productos turisticos. Luego, las
imagenes organica e inducida contribuyen a la seleccion de un producto turistico. Una vez
conocido el producto, el turista desarrolla una imagen mas compleja gracias a su experiencia real.
De esta forma, el turista hard una evaluacion de los beneficios formandose una imagen del

producto turistico mas diferenciada y no de un simple estereotipo.

Figura 6. Relacion entre motivacion e imagen-producto
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Jos¢é Manuel Castafio, 2006

No obstante, varios estudios proponen solo dos categorias de imagen turistica segiin su proceso
de formacion: primaria, originada a partir del contacto real con el producto turistico, y
secundaria, que se forma a través de diferentes fuentes de informacion externas (Goodrich, 1978;
Phelps, 1986 en Héctor San Martin, 2005). Por su parte, Walmsley y Young puntualizan que la
imagen percibida de los productos turisticos locales se desarrolla en mayor medida mediante
agentes organicos, mientras que la imagen de los productos turisticos internacionales se construye
mas bien a partir de la dimension inducida, es decir, a través de la promocion de los mismos

(José Manuel Castafio, 2006).

Una vez revisadas las etapas que intervienen en la formacion de la imagen, se realiza a
continuacion un analisis de las distintas variables que participan en dicha formacion. Para ello, se
parte de un marco general que recoge el conjunto de factores que contribuyen a la formacion de
la imagen del producto turistico y, mas adelante, se examinan cada una de las variables

individualmente.

El marco establecido anteriormente por diversos autores, revela que las variables participantes en
la formacién de la imagen de un producto turistico pueden agruparse en dos grandes categorias:

factores estimulo y factores personales.

Los factores estimulo se refieren a un objeto fisico, experiencia o estimulo externo, mientras que
los factores personales se corresponden con las caracteristicas psicologicas y sociales del propio
individuo. En relacion con los primeros, las fuentes de informacion externas lo muestran como un
factor estimulo que contribuye de forma significativa a la formaciéon de la imagen del producto
turistico. Ademas, la experiencia previa con el espacio turistico se configura igualmente como
una variable relevante en la formacion de la imagen. No obstante, esta imagen puede formarse

también sin necesidad de una experiencia directa con el producto turistico (Echtner y Ritchie,
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1991; Alhemoud y Armstrong, 1996; Gartner y Hunt, 1987; Um y Crompton, 1990; Bojanic,
1991; Gartner, 1993; Font, 1997; Baloglu, 1999 en Jos¢ Manuel Castaio, 2006).

Por otra parte los factores personales, las motivaciones psicoldgicas del individuo y las
caracteristicas sociodemograficas que le definen se constituyen como auténticas variables de
referencia en la formacion de la imagen de los productos turisticos. (Moutinho, 1987; Stabler,
1990; Um, 1993; Baloglu, 1999; Olson, McAlexander y Roberts, 1986; Woodside y Lysonski,
1989; Um y Crompton, 1990; Stern y Krakover, 1993; MacKay y Fesenmaier, 1997; Baloglu,
2001 en José Manuel Castafio, 2006).

Tomando el modelo de Héctor San Martin Gutiérrez (2005) a partir de Baloglu y McCleary
(1999) como base conceptual de la formacién de la imagen del producto turistico, se revisan
pormenorizadamente las distintas variables expuestas en ese marco. Para ello, se opta por una
clasificacion inicial de las mismas en dos grandes conjuntos de referencia: variables estimulo y

variables internas del turista.
1.4.1 Variables estimulo en la formacion de la imagen del producto turistico

Las principales variables estimulo que participan en la formacién de la imagen del producto
turistico pueden agruparse en torno a dos fuentes generadoras de informacion: la comunicacion
externa, donde se incluyen la publicidad, las agencias de viajes, los tour operadores o la
comunicacién persona a persona'®, entre otras, y la familiaridad del individuo con el producto

turistico.
Comunicacién externa

Las numerosas fuentes de informacion que se hallan en el entorno del individuo presentan una
notable influencia en la imagen que éste posee de un producto turistico. Segin Baloglu y
McCleary, dentro de estas fuentes pueden incluirse un amplio conjunto de estimulos de caracter
“simbolico” y “social”. Los primeros se refieren basicamente a los esfuerzos promocionales que
realizan los promotores turisticos a través de los medios, mientras que entre los segundos cabe

destacar las recomendaciones de amigos y familiares. (Héctor San Martin Gutiérrez, 2005)

Relacionado igualmente con el procesamiento de la informacién, el mismo autor citando a
Runyon (1977) se apoya en los fundamentos de la psicologia del consumidor para afirmar que la
mente del individuo tiende a rechazar o modificar cualquier informacion que difiera de forma

considerable de sus creencias o actitudes aprendidas.

'* Expresion que en la literatura clasica se conoce como la comunicacion boca-oreja.
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Familiaridad

La familiaridad que mantiene el individuo con el producto turistico es un aspecto clave en el

estudio de la imagen turistica desde un punto de vista conceptual, metodologico y practico.

Segun el enfoque bidimensional la familiaridad estd integrada, no solo por las experiencias
previas del individuo con el producto turistico, sino también por la exposicion del primero a
diferentes fuentes de informacion relacionadas de forma directa o indirecta con el propio
producto turistico. Respecto a la segunda dimension de la familiaridad, el componente
informativo, varios estudios subrayan que la informacion bien formulada puede contribuir de
forma significativa a la creacion, al menos inicialmente, de una conciencia sobre el producto

turistico (Héctor San Martin a partir de Perdue y Pitegoff, 1990; Court y Lupton, 1997).

Por tanto, bajo esta aproximacion conceptual, la familiaridad se considera un componente del
conocimiento (Park, Mothersbaugh y Feick, 1994; Cordell, 1997 en Héctor San Martin Gutiérrez,

2005) que va mas alla de la mera experiencia del individuo con un determinado lugar.
1.4.2 Variables internas en la formacion de la imagen de destino turistico

Este epigrafe revisa el impacto de las variables internas del individuo en la formaciéon de la
imagen del producto turistico, prestindose especial atencion a sus motivaciones, creencias,
valores culturales y caracteristicas sociodemograficas. Todas ellas, junto con la imagen
proyectada del destino a través de diferentes fuentes, inciden en la representacion del lugar en la

mente del turista (Beerli y Martin, 2004 en Héctor San Martin Gutiérrez, 2005).
Valores culturales

Varias investigaciones evidencian que segmentos de individuos con distintos valores culturales
perciben de forma muy diferente un mismo producto turistico. manifiestan que dos colectivos con
diferentes valores culturales perciben de forma desigual los atributos que posee determinado

producto turistico.

Los trabajos de Hirschman y Holbrook, sugieren que colectivos culturalmente heterogéneos
percibiran de forma significativamente distinta aquellos productos consumidos por motivos de
placer. Con objeto de examinar el efecto positivo o negativo que pudiera tener la cultura en la
formacion de la imagen del producto turistico, MacKay y Fesenmaier introducen el concepto de
“distancia cultural”. Estos autores afirman que cuanto menor es la distancia cultural al individuo
le resulta mas familiar el producto turistico y, por tanto, lo percibe mas favorablemente. Sin
embargo, una excesiva familiaridad puede repercutir de modo negativo en el atractivo del

producto turistico (Héctor San Martin Gutiérrez, 2005).
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Caracteristicas sociodemograficas

En ausencia de wuna experiencia real con el producto turistico, las caracteristicas
sociodemograficas del individuo se consolidan, junto con sus motivaciones y las fuentes de
informacion contactadas, como las principales figuras en la formacion de la imagen del producto
turistico. Diversos modelos destacan varios rasgos sociodemograficos del individuo —sexo, edad,
nivel de educacion, ocupacion, ingresos o estado civil- como variables que presentan especial
protagonismo en la percepcion de los productos turisticos (Stabler, 1990; Stern y Krakover, 1993;

Ahmed, 1994; MacKay y Fesenmaier, 1997 en Héctor San Martin Gutiérrez, 2005).

El papel determinante que adquieren las caracteristicas sociodemograficas en la formacion de la
imagen del producto turistico tiene su origen en la naturaleza de la percepcion del individuo.
Considerada como un proceso que integra las tareas de exposicion al estimulo, atencion e
interpretacion de este ultimo, la percepcion estd influenciada por las caracteristicas tanto del
estimulo externo como del propio individuo, lo que motiva su calificacion como personal y
subjetiva. De este modo, las caracteristicas sociodemograficas se convierten en un auténtico filtro
que condiciona la percepcion de un producto turistico, variando de persona a persona ( Héctor
San Martin Gutiérrez, 2005 a partir de Hawkins, Best y Coney, 1994; Beerli y Martin, 2004;
Hawkins, Best y Coney, 1994; Azpiazu, 1997; Vazquez, Trespalacios y Rodriguez del Bosque,
2002).

La revision de los factores que participan en la formacion de la imagen de un producto turistico
concluye con el andlisis de otras variables de referencia. Dentro de éstas se examinan dos

variables de interés como son la distancia geografica y los residentes en el propio lugar turistico.

1.4.3 Otras variables de referencia en la formacion de la imagen de un producto turistico

Gallarza, Gil y Calderon ponen de manifiesto la necesidad de contemplar la “distancia
geografica” entre el lugar de origen del turista y el espacio turistico en el estudio de la imagen del
producto turistico. Su argumentacion se basa en la consideracion de que la imagen del producto
turistico es un concepto de marcado caracter dindmico que, no sélo depende de la dimension
temporal, sino también de la espacial. Por su parte, Ahmed pone de relieve que las diferencias
regionales entre individuos implican la presencia de “preferencias, sistemas de valores, normas,
actitudes, estados mentales y subculturas muy distintas”, lo que puede provocar la existencia de
percepciones muy heterogéneas de un mismo producto turistico. (Héctor San Martin Gutiérrez,

2005)
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Diversos estudios justifican la distinta percepcion de un mismo lugar en funcion de la distancia
geografica. Hunt expone que cuanto mas lejano sea el lugar de origen del turista, menos
diferenciada resultara su percepcion del destino vacacional. Por su parte, Telisman-Kosuta
considera que cuanto mayor sea la distancia entre ambos lugares, mayor sera la distorsion de la
realidad en la percepcion del individuo. En este contexto, varias investigaciones evidencian que
individuos que proceden de espacios geograficos muy diferentes poseen, a su vez, una imagen
muy distinta del destino turistico objeto de examen (Héctor San Martin Gutiérrez, 2005 a partir
de Crompton, 1979a; Nadkarni y Gartner, 1988; Ahmed, 1994, 1996; Rittichainuwat, Qu y
Brown, 2001).

La familiaridad con el destino es un concepto influenciado, entre otros factores, por la distancia

geografica que separa a los individuos de un destino turistico especifico.

En relacién con los residentes del espacio turistico, cabe resaltar que la mayor parte de las
investigaciones abordan su estudio como un componente mas, junto con el resto de atributos, de

la imagen percibida de los productos turisticos (Héctor San Martin Gutiérrez, 2005).

. . . . 15
Sin embargo, pocos estudios han examinado la figura de los residentes ° como fuente generadora
de informacion que influya, al igual que la comunicacion persona a persona o la publicidad, en la

representacion del producto turistico en la mente de los turistas.

1.4.4 Estabilidad de la imagen de destino turistico

Este epigrafe analiza el grado de estabilidad que reune el proceso de formacion de la imagen de
un producto turistico. Diversas contribuciones sugieren que la imagen turistica posee un marcado
caracter estable, permaneciendo invariable incluso después de que los atributos del producto
turistico experimenten modificaciones ostensibles. Como consecuencia de ello, un cambio
significativo en la imagen percibida de un producto turistico es una “tarea excesivamente
compleja y costosa” y un “proceso lento y tedioso”. En definitiva, la imagen es un “concepto
extremadamente dificil de modificar tras su firme implantaciéon en la mente del individuo”

(Héctor San Martin Gutiérrez, 2005).

Respecto a su justificacion tedrica, Gartner y Hunt establecen que, dado que la imagen se
implanta en la mente del turista a través de un proceso de formacion a largo plazo, es bastante

improbable que la percepcion de un producto turistico se altere en un reducido espacio temporal.

15 . . . . L .

Al respecto, Schroeder (1996) propone que la imagen que poseen los residentes de su propio escenario turistico podria impactar
en la imagen organica de los turistas, debido a su definicién como comunicacién no comercial, y en la imagen inducida, dado que
los residentes ofrecen soporte politico y financiero a los esfuerzos que hacen las instituciones en la promocion del destino
turistico.
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Basado en los fundamentos de Boulding, Gartner afirma que la informacion que recibe el
individuo y que no concuerda con sus creencias iniciales le genera un estado de disonancia

cognoscitiva (Héctor San Martin Gutiérrez, 2005)

A continuacion, el individuo tratara de reducir esa disonancia mediante el rechazo de esa nueva

informacion.

En consecuencia, la imagen del producto turistico permanecera estable si esta reduccion resulta
factible; por el contrario, si la nueva informacion se instaura definitivamente en su mente, se
producira un cambio en la imagen percibida que serd parcial o total en funcion del alcance y la

cantidad de esa informacion.

CAPITULO II: PROCEDIMIENTO PARA OBTENER INFORMACION Y
CARACTERIZAR ALGUNOS COMPORTAMIENTOS Y DETERMINANTES DE
ELECCION DE OPCIONALES TURISTICAS.

Una vez analizados los elementos tedricos y empiricos en el Capitulo I, se reconoce la formacion
de la imagen de un producto o destino turistico como la fase mas importante en el proceso de
eleccion; asi como la necesidad de obtener informacion sobre la significacion de algunos
comportamientos y determinantes individuales de eleccion turistica de opcionales en Las Tunas,
que apoye la toma de decisiones, en aras de fomentar las ventajas competitivas.

Las razones anteriores condicionan la propuesta de un procedimiento que ofrezca informacion
precisa y suficiente que se utilice como una herramienta de trabajo que permita apoyar y
fortalecer el proceso de toma de decisiones y dar solucion al problema cientifico planteado.

El mismo esté integrado por dos epigrafes, en el primero se expone el procedimiento propuesto y
en el segundo se selecciona el conjunto de expertos que participan en la investigacion donde se
procede a la validacion de la propuesta cientifica a través de los expertos participantes.

El procedimiento desde su concepcion tedrica y metodoldgica posibilita la integracion de los
procesos que intervienen en el desarrollo de productos turisticos opcionales. Esta estructurado en
cuatro fases articuladas entre si, ocho etapas en la que cada una de ellas revela su propia

complejidad y 25 pasos que expresan la logica interna y relaciones entre todos los componentes a
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partir de los enfoques, principios e indicadores bajo los cuales fueron concebidos, segun la

organizacion sistémica y la configuracion de sus componentes como se muestra en la figura 7.

2.1. Premisas para la aplicacion del Procedimiento para obtener informacion y caracterizar

algunos comportamientos y determinantes de eleccion de opcionales turisticas.

Para aplicar el procedimiento se deberan cumplir las premisas siguientes:

» Compromiso de la alta direccion y miembros de las empresas turisticas para la implantacion y

ejecucion efectivas.

A\

Cultura organizacional que impulse el cambio, el trabajo en equipos y el acceso a la
informacion.

Aplicacion de la planeacion estratégica donde se contemple el desarrollo de los productos.
Orientacion de la organizacion a la mejora del procedimiento.

Formacion de directivos y trabajadores.

YV V V V

Participacion de todos los clientes internos.

2.1.1 Cualidades del procedimiento para la caracterizacion de la eleccion turistica de
opcionales.

Objetivo general:
Caracterizar algunos comportamientos y determinantes individuales de la eleccion de productos

turisticos opcionales, para contribuir a las metas de la organizacion.

Objetivos especificos

» Diseflar un procedimiento para caracterizar algunos comportamientos y determinantes
individuales de la eleccion de productos turisticos opcionales.

» Presentar las premisas y principios que garantizan la implantacion efectiva del procedimiento
para caracterizar algunos comportamientos y determinantes individuales de la eleccion de
productos turisticos opcionales.

» Brindar los métodos, técnicas y herramientas para la implementacion del procedimiento.
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» Facilitar a los directivos de las empresas turisticas un procedimiento que favorezca la
caracterizacion de algunos comportamientos y determinantes individuales de la eleccion de

productos turisticos opcionales.

Bases tedricas
Las fundamentales bases tedricas que soportan el procedimiento disefiado es la eleccion turistica,

como comportamiento general de decision de compra.

Limites del sistema

El desarrollo de productos turisticos por su esencia, debe garantizar la contextualizacion y
proactividad de las organizaciones con el entorno, fundamentalmente con el mercado; luego se
relaciona con todos los procesos del entorno, lo que constituye su frontera. Dentro de la
organizacion todas las funciones y procesos tienen una relacion sistémica, por lo tanto se hace
necesario gestionar los escenarios considerando el caos, la fractabilidad, el catastrofismo y la
borrosidad.

El procedimiento para caracterizar algunos comportamientos y determinantes individuales de la
eleccion de productos turisticos opcionales considera las fronteras siguientes: «motivacion
turistica», «eleccion turistica» y «diferenciacion turistica» (detalladas en el marco teorico
referencial), tomando en consideracion el resultado de la investigacion realizada por (Gonzélez,
2007) acerca de las variables que mas influyen en la efectividad de la gestion del producto

turistico: producto en si, oferta, demanda y espacio social del producto turistico.

2.1.2 Cualidades que hacen factible la aplicacion del procedimiento.

Parsimonia: La estructuracion del procedimiento general, su consistencia logica y flexibilidad
permiten llevar a cabo un proceso complejo de forma relativamente facil, resultando valioso y
motivador.

Caracter ciclico y de mejora: Se asocia al hecho de que la salida de cada fase se convierte en las

entradas de la siguiente sobre bases cualitativamente diferentes y superiores.
Pertinencia: El procedimiento puede ser aplicado, total o parcialmente, a diferentes situaciones
segun las condiciones concretas de la organizacion y se puede adaptar, actualizar y mejorar por la

propia organizacion.
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Sistematicidad: Los indicadores de salida de cada Fase permite el monitoreo constante sobre el

proceso para la toma de decision de mejora en su implementacion, ademas la Fase IV se concibe
como un proceso de retroalimentacion del mismo que contribuya a su mejora continua.

Suficiencia informativa: El procedimiento incorpora las fuentes de informacion existentes en la

organizacion y propone otras técnicas para la coleccion de otras informaciones, contempla el
empleo de métodos para su procesamiento.

Consistencia_Légica: Cualidad de los procedimientos desarrollados de ser coherentes con la

logica “natural” de ejecucion de los procesos de trabajo, en la aplicacion “parcial o total” para la
solucion de problemas relacionados con este estudio.

Creativo e innovador: Ha de crear un ambiente participativo que propicie el desarrollo de la

iniciativa e impulse la busqueda de nuevos métodos y herramientas para su contextualizacion a
las particularidades que se evidencien en su aplicacion.

Para la aplicacion del procedimiento se deben crear las siguientes condiciones organizativas:

» Su aplicacion debe ser por parte de un equipo del MINTUR en su funcion reguladora y de

orientacion metodologica.

» Los integrantes del equipo deben poseer competencias y disposicion a participar.

» Desarrollo de talleres u otros espacios de discusion e intercambio que faciliten la

coordinacion entre los miembros del equipo.

» El equipo de trabajo contara con acceso a las fuentes de informacion precisa para la

aplicacion de cada una de las fases que seran ejecutadas.

» Las decisiones se tomaran mediante consenso.

» Durante la aplicacion del procedimiento se debe mantener un ambiente de desacuerdos

constructivo.

» Los integrantes del equipo deben tener condiciones para auto-organizarse.
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» Se debe capacitar al equipo en la aplicacion de métodos multicriteriales, métodos de analisis y
resolucion de problemas, métodos para la toma de decisiones basadas en el consenso; asi
como en aquellas necesidades de aprendizajes que sean identificadas y que ademas influyan

en el desempeio del equipo de trabajo.

A continuacion se procedera a la caracterizacion del procedimiento general propuesto (Figura 7)

Fase I: De Preparacion

A 4

Etapa I: Preparacion de las condiciones subjetivas y objetivas para la
implementacién del procedimiento.

A
A
A 4

Etapa Il: Diagnostico de las opcionales en el producto turistico.

v

Fase I1: De Organizacion

Etapa I11: Intercambio de informacion sobre el diagnostico de las
opcionales en el producto turistico.

Etapa IV: Proyectar el desarrollo de las opcionales en el producto
turistico.

4
A
\ 4

A 4

v

Fase I11: De Ejecucion

Etapa V: Intercambio de informacidn sobre el proyecto de desarrollo
de las opcionales en el producto turistico.

Etapa VI: Implementar el proyecto de desarrollo de las opcionales en 41
el producto turistico.




¢5

Fase IV: De Evaluacion y Retroalimentacion

Etapa VII: Evaluacion de impacto de la implementacion del
proyecto de desarrollo de las opcionales en el producto turistico.

Etapa VIII: Intercambio de informacion sobre la evaluacion de
impacto y aprendizaje organizacional. <

Figura 7. Procedimiento para obtener informacion y caracterizar algunos comportamientos y determinantes de
eleccion de opcionales turisticas.

Fase I: De Preparacion

Objetivo: Diagnosticar algunos comportamientos y determinantes individuales de eleccion
turistica de opcionales basado en las valoraciones de los clientes para contribuir al desarrollo del
producto turistico.

Indicadores: Comportamientos y determinantes individuales de eleccion turistica con la

participacién de los clientes.

Etapa I: Creacion de las condiciones iniciales para la implementacion del procedimiento.

Objetivo: Crear las condiciones iniciales de implementacion del procedimiento para obtener
informacion sobre la significacion de algunos comportamientos y determinantes individuales de
eleccion turistica de opcionales, partiendo de sus atributos esenciales, basada en las valoraciones
de los clientes, para contribuir al desarrollo del producto turistico.
Indicadores: Compromiso de la alta direccion y otros actores del producto turistico con el
Proyecto de trabajo elaborado atendiendo a:

- Gastos sufragados (CUC).

- Por ciento de actividades del proyecto de mejora aprobadas.

- Cantidad de reuniones de trabajo realizadas de la alta direccidén y otros actores con los

ejecutores del proyecto.

- Cantidad de trabajos en grupos realizados.
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Paso 1.1: Comprometer a la alta direccion con el proceso de mejora.
A partir de la necesidad de informacion sobre la significacion de algunos comportamientos y
determinantes individuales de eleccion turistica de opcionales en el producto turistico Las Tunas,
se realizaran encuentros de trabajo con la alta direccion para confirmar esas necesidades, tomar
otras preocupaciones y reafirmar el compromiso para con la mejora de opcionales a través de los
atributos esenciales para los clientes, a partir del procedimiento propuesto.
Indicadores: Compromiso de la alta direccion.
Herramientas: Encuentros de trabajos con la alta direccion del sector turistico con la siguiente
agenda:

- Exposicion del Procedimiento.

- Compatibilidad de las necesidades de la alta direccion y los resultados a esperar.

- Filosofia de trabajo.

- Compromiso de la alta direccion.
Paso 1.2: Socializar la propuesta del procedimiento con los mandos intermedios del sector
turistico.
A partir de la reunion con la alta direccion desarrollar un taller con los mandos intermedios para
socializar el procedimiento que se propone y capacitarlos, tomar otras preocupaciones, buscar las
herramientas y mecanismos factibles para la implementacion del mismo y reafirmar el
compromiso para con la mejora de opcionales a través de los atributos esenciales para los
clientes, a partir del procedimiento propuesto.
Indicadores: Compromiso de los mandos intermedios.
Herramientas: Taller con los mandos intermedios del sector turistico para capacitarlos con los
siguientes aspectos a tratar:

- Exposicion del Procedimiento.

- Otras preocupaciones sobre la implementacion del procedimiento.

- Busqueda de herramientas y mecanismos factibles para la aplicacion del procedimiento.

- Resultados a esperar.

- Filosofia de trabajo.
Paso 1.3: Realizar encuentros de trabajo con los trabajadores vinculados directamente con
las opcionales turisticas.
Desarrollar encuentros de trabajo con los trabajadores vinculados directamente con las opcionales

turisticas para exponerles el procedimiento, explicarles la necesidad e importancia de la
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investigacion y reafirmar el compromiso para con la mejora de opcionales a través de los
atributos esenciales para los clientes, a partir del procedimiento propuesto.

Indicadores: Compromiso de los trabajadores del sector turistico.

Herramientas: Reuniones y entrevistas con los trabajadores del sector turistico

Paso 1.4: Elaborar proyecto y listar las actividades y aseguramientos para la
implementacién del procedimiento.

A partir de las Fases, Etapas y Pasos del procedimiento y los planes de trabajos organizacionales,
asi como de la duraciéon de la implementacion y recursos disponibles; elaborar y discutir el
proyecto, las actividades y aseguramientos que sustentan la implementacion del procedimiento.
Indicadores: Proyecto de trabajo elaborado y disposicion a sustentar las actividades que se
generen.

Herramientas: Informe de actividades y aseguramientos y el proyecto de trabajo. (Anexo Nro.
1).

Paso 1.5: Conformar los grupos de trabajo.

A partir de la formacion, compromiso, disponibilidad y liderazgo de la alta direccion del sector
turistico y otros actores del producto turistico para la implementacion del proceder, se conforman
los grupos de trabajo para lo cual se debe considerar el objetivo que se persigue en cada Fase,
Etapa y Paso, la seleccion debe considerar: saber conocer, saber hacer y saber ser, para lo cual se
concibe que esas acciones son de formacion/capacitacion. Una vez definido los grupos de trabajo
con su lider y plan de acciones se deben precisar los resultados a entregar en funcion de su actuar
en las distintas Fases, Etapas y Pasos del procedimiento.

Indicadores: Conformacion y compromisos de los grupos de trabajo para la implementacion del
procedimiento.

Herramientas: Trabajos grupales con la alta direccion y otros actores del Producto Turistico Las

Tunas.

Etapa I1: Diagnostico de las opcionales en el producto turistico.

Objetivo: Diagnosticar la naturaleza de los problemas de las opcionales turisticas en funcion de
las dimensiones valorativas de los clientes como oportunidad de desarrollo del producto turistico
Las Tunas considerando las dimensiones: «Motivacion turistica», «Eleccion turistica» y
«Diferenciacion turisticay.

Indicadores: Construir el Arbol de Problemas de las opcionales turisticas, cantidad de talleres de

trabajo realizados, cantidad de participantes y tipo de conflictos generados.
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Paso 11.1: Busqueda de informacién secundaria.
Partiendo de la revision documental buscar informacion sobre las principales actividades y
escenarios del producto turistico, realizar un estudio de mercado para conocer las caracteristicas
demograficas y socioecondmicas de los individuos.
Indicadores: Cantidad de documentos revisados
Herramientas: Revision documental.
.Paso 11.2: Realizar entrevistas a directivos, Agencias de Viajes (AA.VV), Turoperadores
(TT.O0) y clientes internos.
Se realizardn entrevistas a directivos, AA.VV, TT.OO y clientes internos para obtener
informacion sobre la motivacion desde la atraccion, nivel de relacion entre el cliente y la
sociedad, la saturacion en las opcionales; asi como distancias a recorrer y medios de transporte
mas demandados.
Indicadores: Numero de personas entrevistadas, calidad de las respuestas
Herramientas: Entrevistas a directivos, AA.VV, TT.00 y clientes internos (Anexo Nro. 2),
ademas de técnicas grupales con los trabajadores del sector (Anexo Nro. 3)
.Paso 11.3: Observacion de algunos comportamientos individuales de los clientes externos.
Mediante la observacion obtener informacién sobre algunas determinantes de eleccion y
comportamientos individuales de los clientes basados en los valores - relaciones sociales y la
saturacion en las opcionales.
Indicadores: Comportamientos y determinantes individuales de eleccion de las opcionales
Herramientas: - Guia de observacion (Anexo Nro. 4).

- Encuesta a los clientes externos
Paso 11.4: Construir el arbol de problemas de las opcionales en el producto turistico.
Con los resultados de los pasos II.1, I1.2 y I1.3 se somete a trabajo grupal la construccioén del
Arbol de Problema de las opcionales en el producto turistico desde una vision compleja, a partir
de las siguientes dimensiones: «Motivacion turistica», «Eleccion turistica» y «Diferenciacion
turistica», segun el Anexo Nro. 5.
Indicadores: Arbol de Problemas de las opcionales en el producto turistico.

Herramientas: Trabajo grupal siguiendo el Anexo Nro. 5.

Fase I1: De Organizacion
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Objetivo: Proyectar el desarrollo de las opcionales turisticas en funcion de las dimensiones
valorativas de los clientes como oportunidad para la mejora del producto turistico y contribuir al
desempefio del sector.

Indicadores: Principales oportunidades de desarrollo de las opcionales en el producto turistico.

Etapa Ill: Intercambio de informacion sobre el diagnostico de las opcionales en el producto
turistico.

Objetivo: Intercambiar las oportunidades de desarrollo de las opcionales en el producto turistico
con la alta direccidn y otros actores para contribuir al desempefio de la organizacion.

Indicadores: Participacion de la alta direccion y otros actores en la definicion del desarrollo de
las opcionales en el producto turistico, cantidad de talleres de trabajos realizados, cantidad de
participantes y tipo de conflictos generados.

Paso I11.1: Talleres de trabajo con la alta direccion para el intercambio y conciliacion de
informacion y proyecciones.

Considerando los resultados de la Fase | realizar talleres de trabajo para el intercambio de
informacién y experiencias con la alta direccion para lograr consenso en la forma de aprovechar
las oportunidades de desarrollo de las opcionales en el producto turistico.

Indicadores: Participacion de la alta direccion en la definicion y proyeccion del desarrollo de las
opcionales en el producto turistico.

Herramientas: Talleres de trabajo con los resultados de los pasos 11.1, 11.2, 11.3 y I1.4.

Paso 111.2: Talleres de trabajo con los mandos intermedios del producto turistico para el
intercambio de informacién y proyecciones.

Considerando los resultados de la Fase I, la estrategia de la organizacion y el entorno, realizar
talleres de trabajo para el intercambio de informacidn y experiencias con los mandos intermedios
del producto turistico para concertar la forma de abordar los problemas detectados.

Indicadores: Participacion de los mandos intermedios del producto turistico en la definicion de la
filosofia de mejora de las opcionales.

Herramientas: Talleres de trabajo con los resultados del pasos 11.4 y las consideraciones del paso

II.1.

Paso 111.3: Talleres de trabajo con los clientes internos de las opcionales turisticas.
Intercambiar los resultados de los pasos III.1 y III.2 con las consideraciones del trabajo grupal

desarrollado con los clientes internos como informacion de apoyo a la toma de decisiones.
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Indicadores: Participacion de los clientes internos en la conformacion de las acciones de
desarrollo de las opcionales en el producto turistico.
Herramientas: Talleres de trabajo con los resultados de los Pasos III.1 y II1.2 para intercambiar

informacion sobre posibles acciones de desarrollo.

Etapa IV: Proyectar el desarrollo de las opcionales en el producto turistico.

Objetivo: Proyectar el desarrollo de las opcionales en el producto turistico en funcién de los
atributos esenciales para los clientes para contribuir al desempefio de la organizacion.
Indicadores: Arbol de Objetivo de desarrollo de las opcionales en el producto turistico en su
entorno, cantidad de talleres de trabajos realizados, cantidad de participantes y tipo de conflictos
generados.

Paso IV.1: Construir el Arbol de Obijetivos para el desarrollo de las opcionales en el
producto turistico.

Del arbol de problemas (paso I1.4) y las consideraciones del entorno proyectar el desarrollo de
las opcionales en el producto turistico considerando la complejidad de las acciones, para lo cual
se construye de forma participativa el Arbol de Objetivos de las opcionales en el producto
turistico, segin Anexo Nro. 5

Indicadores: Arbol de Objetivo para el desarrollo de las opcionales en el producto turistico en las
dimensiones: «motivacion turistica», «eleccion turisticay y «diferenciacion turisticay.
Herramientas: Talleres de trabajo siguiendo las pautas del Anexo Nro. 5.

Paso 1V.2: Conciliacion del objetivo del desarrollo de las opcionales en el producto turistico
con la alta direccion.

Considerando los resultados del Paso IV.1 se presentan a la alta direccion para su aprobacion
final e inclusion de las actividades en los planes de trabajo y proyecciones de la organizacion.
Indicadores: Aprobacion de la alta direccion del proyecto de desarrollo de las opcionales en el
producto turistico.

Herramientas: Proyecto de desarrollo de las opcionales en el producto turistico aprobado por la
alta direccion.

Paso 1V.3: Presentacion del Arbol de Objetivos a los mandos intermedios para el desarrollo
de las opcionales en el producto turistico con la alta direccién.

Considerando los resultados del Paso IV.1 y IV.2 se presentan a los mandos intermedios para su
comprension e inclusion de las actividades en los planes de trabajo y proyecciones de la
organizacion.
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Indicadores: Intercambio con los mandos intermedios sobre el proyecto de desarrollo de las
opcionales en el producto turistico.

Herramientas: Proyecto de desarrollo de las opcionales en el producto turistico aprobado por la
alta direccion.

Paso 1V.4: Presentacion del Arbol de Objetivos a los clientes internos para el desarrollo de
las opcionales en el producto turistico con la alta direccién.

Considerando los resultados del Paso IV.1, IV.2 y IV.3 se presenta a los clientes internos el Arbol
de Objetivos para su informacion y comprension, en funcion del desarrollo de las opcionales
turisticas.

Indicadores: Intercambio con los mandos intermedios sobre el proyecto de desarrollo de las
opcionales en el producto turistico.

Herramientas: Proyecto de desarrollo de las opcionales en el producto turistico aprobado por la

alta direccion.

Fase I11: De Ejecucion

Objetivo: Implementar los planes de mejora de las opcionales en funcion de los atributos
esenciales para los clientes para contribuir al desempefio de la organizacion.

Indicadores: Plan de Mejoras de las opcionales en el producto turistico con la participacion de

los clientes.

Etapa V: Elaboracion del Plan de acciones para la mejora de las opcionales turisticas en el
producto turistico.

Objetivo: Elaborar e intercambiar el Plan de acciones con la alta direccion y otros actores del
sector turistico en correspondencia con el arbol de objetivo para contribuir al desempeio de la
organizacion.

Indicadores: Consenso y compromiso de la alta direccion y otros actores del sector turistico con
el Plan de acciones para la mejora y desarrollo de las opcionales, cantidad de reuniones de trabajo
con la alta direccion, cantidad de talleres de trabajo con los mandos intermedios y tipo de
conflictos generados.

Paso V.1: Elaborar el Plan de acciones para la mejora de las opcionales turisticas.
Socializacion, consenso y compromiso con el resultado de la Etapa IV sobre la proyeccion del
desarrollo de las opcionales en el producto turistico, mediante talleres de trabajo con la alta

direccidn del sector turistico.
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Indicadores: Consenso y compromiso de la alta direccion del sector turistico sobre las acciones
de desarrollo de las opcionales.

Herramientas: Talleres de trabajo siguiendo los resultados de la Etapa I'V.

Paso V.2: Talleres de trabajo con los mandos intermedios del producto turistico para el
intercambio del plan de acciones para el desarrollo de las opcionales.

Socializacion y compromiso con el resultado de la Etapa V sobre la proyeccion del desarrollo de
las opcionales en el producto turistico, mediante talleres de trabajo con otros actores del producto
turistico.

Indicadores: Consenso y compromiso de los mandos intermedios del producto turistico sobre las
acciones de desarrollo de las opcionales.

Herramientas: Talleres de trabajo siguiendo los resultados de la Etapa V.

Paso V.3: Talleres de trabajo con los clientes internos del producto turistico para el
intercambio de la proyeccion de desarrollo de las opcionales.

Socializacion y compromiso con el resultado de la Etapa V y los talleres de trabajo con la alta
direccion y los mandos intermedios sobre la proyeccion del desarrollo de las opcionales en el
producto turistico.

Indicadores: Compromiso de los clientes internos del producto turistico sobre las acciones de
desarrollo de las opcionales.

Herramientas: Talleres de trabajo siguiendo los resultados de la Etapa V.

Etapa VI: Implementar el plan de acciones para la mejora y desarrollo de las opcionales en
el producto turistico.

Objetivo: Implementar el proyecto de desarrollo de las opcionales en el producto turistico para
contribuir al desempefio de la organizacion.

Indicadores: Resultados de la implementacion del Plan de acciones para la mejora y desarrollo
de las opcionales en el producto turistico (por ciento de ejecucion del proyecto de desarrollo, por
ciento del cumplimiento de las actividades y aseguramientos del proyecto de mejora y valoracion
de las acciones de desarrollo implementadas.

Paso VI.1: Implementacién de los planes de accion para la mejora y desarrollo de las
opcionales en el producto turistico.

A partir de los resultados de la Etapa V, se procede a implementar el Plan de accidon para mejora

de las opcionales en el producto turistico.
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Indicadores: Implementacion del Plan de accion para la mejora de las opcionales con la
participacion de los clientes en el producto turistico.
Herramientas: Proyecto de desarrollo de las opcionales en el producto turistico y monitoreo de la

implementacion del proyecto de desarrollo.

Fase IV: De Evaluacion y Retroalimentacion

Objetivo: Evaluar la efectividad del proyecto de desarrollo de las opcionales en el producto
turistico para contribuir al desempefo de la organizacion.

Indicadores: Monitoreo e impacto (Anexo Nro. 6 'y Nro. 7), asi como el aprendizaje

organizacional.

Etapa VII: Evaluacion del impacto de la implementacion del proyecto de desarrollo de las
opcionales en el producto turistico.

Objetivo: Evaluar los resultados ¢ impacto, de acuerdo a las acciones planificadas, del proyecto
de desarrollo de las opcionales en el producto turistico para contribuir al desempefio de la
organizacion.

Indicadores: Desviacion del Plan, Analisis Dinamico, Implementacion de procesos, Ejecucion de
procesos y Costos-Beneficios. Indicadores de ejecucion de Proyectos de Desarrollo

Paso VII.1: Evaluacion de los resultados, segun lo planificado, de la implementacién del
Plan de accion para la mejora de las opcionales en el producto turistico.

A partir del proyecto de desarrollo de las opcionales en el producto turistico, planteada en la
Etapa V e implementada en la Etapa VI, se procede a evaluar los resultados segun las acciones
planificadas (monitoreo, costo-beneficio y proceso).

Indicadores: Informe de indicadores de monitoreo.

Herramientas: Indicadores de monitoreo expuestos en el Anexo Nro.6.

Paso VII.2: Evaluacion del impacto de la implementacion de las actividades del Plan de
accion para la mejora y desarrollo de las opcionales en el producto turistico.

A partir de las actividades del Plan de accion para la mejora y desarrollo de las opcionales en el
producto turistico, se procede a evaluar los resultados acumulativos (desarrollo del producto y
activacion de actores).

Indicadores: Indicadores de impacto

Herramientas: Indicadores de impacto expuestos en el Anexo Nro. 7
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Etapa VIII: Intercambio de informacién sobre la evaluacion de impacto y aprendizaje
organizacional.

Objetivo: Socializar el impacto del proyecto de desarrollo, asi como el aprendizaje
organizacional en la mejora de las opcionales en el producto turistico en funcién de los atributos
esenciales para los clientes.

Indicadores: Aprendizajes organizacionales.

Paso VII1.1: Talleres de trabajo con la alta direccion para el intercambio del impacto y el
aprendizaje organizacional del proyecto de desarrollo de las opcionales en el producto
turistico.

Socializar los resultados de la Fase III con la alta direccion y destacar el aprendizaje
organizacional en la mejora de las opcionales desde las perspectivas de los clientes.

Indicadores: Aprendizaje organizacional segun la alta direccion.

Herramientas: Talleres de trabajo para conocer las experiencias mas significativas para el sector
a partir de la aplicacion del procedimiento.

Paso VII11.2: Talleres de trabajo con otros actores del producto turistico para el intercambio
del impacto y el aprendizaje organizacional del proyecto de desarrollo de las opcionales.
Socializar los resultados de la Fase III con los mandos intermedios del producto turistico y
destacar el aprendizaje organizacional en la mejora de las opcionales desde las perspectivas de
los clientes.

Indicadores: Aprendizaje organizacional seglin los mandos intermedios del producto turistico.
Herramientas: Talleres de trabajo para conocer las experiencias mas significativas para el sector
a partir de la aplicacion del procedimiento.

Paso VI11.3: Talleres de trabajo con los clientes internos de las opcionales en el producto
turistico. .

Socializar los resultados de la Fase III con los clientes internos y destacar el aprendizaje
organizacional en la mejora de las opcionales en el producto turistico desde las perspectivas de
los clientes.

Indicadores: Aprendizaje organizacional segln los clientes internos

Herramientas: Talleres de trabajo para conocer las experiencias mas significativas para el sector

a partir de la aplicacion del procedimiento.

2.2 Validacion del procedimiento disefiado a través del criterio de expertos
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Para la determinacion o seleccion de los expertos que intervendran en el estudio se recomienda se
emplee una de las herramientas utilizadas por el método Delphi, como uno de los conocidos
métodos de busqueda de consenso, en este sentido se propone calcular los coeficientes de
informacion o conocimiento (Kc), el de argumentacion o fundamentacion de los criterios de los
expertos (Ka), para finalmente determinar el coeficiente de competencia (K), donde:

K=" (Kc + Ka).

Kc: se calcula al multiplicar el valor marcado por el experto en la escala de 0 a 10 por 0,1.

Ka: se obtiene a partir de la tabla patron que se muestra a continuacion:

Tabla 2-3: Patrdn para la determinacion del coeficiente argumentacion.

Grado de influencia de cada una de las
Fuentes de argumentacion fuentes en sus criterios

ALTO Medio Bajo
Andlisis Tedricos realizados por usted. 0.3 0.2 0.1
Su experiencia obtenida 05 0.4 0.2
Trabajos de autores nacionales 0.05 0.05 0.05
Trabajos de autores extranjeros 0.05 0.05 0.05
Su propio conocimiento del estado del problema en el extranjero 0.05 0.05 0.05
Su intuicion 0.05 0.05 0.05

Fuente: Campistrous Pérez, L. y C. Rizo Cabrera (1998).

De acuerdo a los valores que aparecen en la tabla patron, y segun las casillas marcadas por cada

encuestado, se calcula el coeficiente de argumentacion.

La seleccion final de los expertos tendra lugar atendiendo a los siguientes criterios de
interpretacion del coeficiente de competencia (K):

e Si0.8<k<1.0, el coeficiente de competencia es alto.

e Si0.5<k<0.8, el coeficiente de competencia es medio.

e Sik<0.5, el coeficiente de competencia es bajo.

Los instrumentos que seran objeto de valoracion por parte de los expertos deben ser concebidos
de forma tal que permitan recoger toda la informacidn necesaria respecto a la tematica que se esta

considerando.
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Del método Delphi es conveniente utilizar la caracteristica de consultar mas de una vez a cada
experto de modo que tenga la ocasion de ver como se distribuyen las opiniones de los restantes
expertos, comparar esta distribucién con su propio criterio y decidir si lo reafirma o si realmente

debe pensarlo ante las opiniones de otras personas que son también expertos en el tema.

El Procesamiento estadistico e informe de los resultados dependera del instrumento anteriormente
seleccionado, sin embargo, atendiendo a la propuesta del instrumento seleccionado por la autora
(Ver Anexo Nro. 10) se sugiere que el mismo sea procesado estadisticamente a partir del modelo

matematico Torgerson, el cual se guia por la siguiente metodologia:

*  Operacionalizacion de las variables a emplear: Se refiere a que el investigador debe dejar
bien definidos los conceptos que asume para cada variable e indicador, asi como
establecer su operacionalizacion, es decir, establecer los distintos parametros que

permitan medir la variable.

* Compilaciéon de la frecuencia absoluta: Se reflejan las frecuencias absolutas que

corresponden a cada indicador en cada variable.

= Determinacion de la frecuencia acumulada: A cada indicador se le determina su

frecuencia acumulada lo cual permite utilizar la distribucién normal.

= Determinacion de la frecuencia relativa acumulada o probabilidad acumulada: A partir de
las frecuencias acumuladas es posible determinar las frecuencias acumuladas relativas,
que representan la medida empirica de la probabilidad de que cada indicador sea situado
en esa categoria u otra inferior, este calculo se realiza a través de la division de cada

acumulado entre el nimero de la muestra.

= (Calculo de los puntos de cortes: Determinan los valores del intervalo en que van a estar

comprendidas las categorias cualitativas, en este caso especifico “Alta” “Media” “Baja”.

2.2.1 Descripcion y analisis de los resultados

Previo a la aplicacion del procedimiento explicado anteriormente se deben seleccionar los
expertos. La cantidad de expertos depende de la complejidad y las caracteristicas del trabajo a
realizar. Para seleccionar los expertos se envid a los posibles expertos, en una primera ronda de
cuestionamiento (Anexo Nro. 8), un documento en el que se le solicita su conformidad con ser
experto y se le plantea que responda un cuestionario de autovaloracion en cuanto al dominio del

tema y las fuentes de argumentacion a partir de las cuales ha logrado ese conocimiento. La
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caracterizacion de los posibles expertos se podra observar en el Anexo Nro. 9. La seleccion se
efectu6 a partir del calculo de los coeficientes de informaciéon o conocimiento (Kc), el de
argumentacion o fundamentacion de los criterios de los expertos (Ka), con lo cual se pudo
determinar el coeficiente de competencia (K) como se aprecia en la Tabla 2-4, teniendo en cuenta
que:

K=" (Kc + Ka).

Tabla 2-4: Determinacion del coeficiente de competencia (K) de los expertos.

Coeficiente de Coeficiente _de Coeficiente de
conocimiento argumentacion competencia
Expertos (Kce) (Ka) (K)
1 0,90 1.00 0,95 ALTO
2 0.90 0.90 0.80 MEDIO
3 0.80 1.00 0.90 ALTO
4 0,80 1,00 0,90 ALTO
5 0,60 0,70 0,60 BAJO
6 0,70 0,90 0,80 MEDIO
7 0,90 1,00 0,95 ALTO
8 0,90 0,80 0,85 MEDIO
9 0,90 0,90 0,95 ALTO
10 0,70 1,00 0,85 MEDIO
11 0,90 1,00 0,95 ALTO
12 0,80 0,90 0,85 MEDIO
13 0,80 1,00 0,90 ALTO
14 0,90 1,00 0,95 ALTO
15 0.80 0.70 0.75 BAJO
16 0.50 0.70 0.60 BAJO
17 0,80 1,00 0,90 ALTO
18 0.90 0.70 0.80 MEDIO

Fuente: Elaboracion propia

La seleccion final de los expertos tuvo lugar atendiendo a los siguientes criterios de interpretacion
del coeficiente de competencia (K):

e Si0.8<k<1.0, el coeficiente de competencia es alto.
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e Si0.5<k<0.8, el coeficiente de competencia es medio.

e Sik<0.5, el coeficiente de competencia es bajo.

De este modo, teniendo en cuenta el coeficiente de competencia de cada experto, de un proceso
de seleccion inicial que contemplo a 18 posibles expertos, se eligieron finalmente 15, quedando
excluidos para la valoracion los expertos 5, 15, 16 de forma que los restantes permiten asegurar la

confiabilidad y factibilidad del estudio sometido a su consideracion.

A partir de las respuestas ofrecidas por ellos se puede realizar el siguiente analisis cualitativo:

e Los expertos cuentan con profesiones muy variadas: Licenciados en Historia y Marxismo,
Psicologia, Contabilidad y Finanzas, Economia, Economia Politica, Economia del Turismo,
Ingenieria Termoenergética, Matematica e Ingenieros Industrial y Mecanico.

e FEl promedio de experiencia laboral es de 21 afios, lo que denota que los expertos son personas
con amplia experiencia laboral e investigativa.

e Se destaca que 7 (46.67%) son Master en Ciencias y 8 (53.33%) es Doctor en Ciencias.

e De los expertos seleccionados 1 es de la Universidad de Camaguey, 6 de la Universidad de
Holguin, 5 de la Universidad de Matanzas y 3 los restantes pertenecen al sector turistico.

e Seis de los expertos tienen un coeficiente de competencia medio y los nueve restantes un

coeficiente de competencia alto.

Luego se le presentd a cada experto una copia del procedimiento y una encuesta para su
validacion (Anexo Nro.10), solicitandole que respondiera una serie de preguntas referidas a
valorar la pertinencia del mismo, enmarcando sus respuestas en las siguientes calificaciones:
MR: Muy relevante
BR: Bastante relevante

R: Relevante
PR: Poco relevante
NR: No relevante

Después de aplicada la encuesta se pas6 al procesamiento de la misma con la utilizacion del
Modelo matematico Torgerson. En este caso se confeccion6 una tabla de doble entrada donde se
reflejo el total de respuestas por aspectos consultados y categorias sefaladas, obteniéndose una
tabla de frecuencia absoluta (Tabla 2-5), a partir de la cual se obtuvieron las tablas de frecuencia

absoluta acumulada, y la de frecuencia relativa acumulada.

Tabla 2-5: Matriz de frecuencias absolutas
55



MATRIZ DE FRECUENCIAS
Indicadores MR BR R PR NR TOTAL

Posee los elementos 8 3 4 0 0
estructurales que debe tener. 15
Existe coherencia entre los 7 3 3 5 0 15
elementos estructurales
Hay correspondencia entre el
procedimiento disefiado y la 9 4 1 1 0 15
definicion
El procedimiento esta
adecuado a los enfoques y 10 3 1 1 0 15
aspectos que lo fundamentan
Hay claridad en el contenido
de cada elemento del 7 3 3 2 0 15
procedimiento.
Hay correspondencia entre los
elemegtos estrucmrale.s Qel 3 5 1 1 0 15
procedimiento, sus objetivos y
sus caracteristicas

Fuente: Elaboracion propia

Como se necesitan las probabilidades es conveniente introducir frecuencias relativas y como se
usa la distribucion normal es conveniente que esas frecuencias relativas se calculen sobre
frecuencias acumuladas. Para calcular las frecuencias relativas acumuladas se obtiene el cociente
de cada frecuencia absoluta acumulada sobre la ultima frecuencia absoluta acumulada de la fila.

(Ver Tablas 2-6 y 2-7)

Tabla 2-6: Matriz de frecuencias acumuladas.

Indicadores MATRIZ DE FRECUENCIAS ACUMULADAS

MR BR R PR NR
Posee los elementos estructurales que debe 8 11 15 15 15
tener.
Existe coherencia entre los elementos 7 10 13 15 15
estructurales
I—I.ay~corresponden<{121. f:ntre el procedimiento 9 13 14 15 15
disefiado y la definicién
El procedimiento esta adecuado a los enfoques 10 13 14 15 15
y aspectos que lo fundamentan
Hay claridad en el contenido de cada elemento 7 10 13 15 15

del procedimiento.

Hay correspondencia entre los elementos
estructurales del procedimiento, sus objetivos 8 13 14 15 15
y sus caracteristicas

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2-7. Matriz de frecuencias relativas acumuladas
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Indicadores MATRIZ DE FRECUENCIAS RELATIVAS

(PROBABILIDADES) ACUMULADAS

MR BR R PR NR

Posee los elementos estructurales que debe 05333 07333 1
tener. 1 1
Existe coherencia entre los elementos 0.4667 0.6667 0.8667
estructurales 1 1
I—I_ay~conespondenglg ’entre el procedimiento 06 0.8667 0,0333
disefiado y la definicién 1 1
El procedimiento esta adecuado a los enfoques 0.6667 0.8667 0,9333
y aspectos que lo fundamentan 1 1
Hay clarldgd en el contenido de cada elemento 04667 0,6667 0,8667
del procedimiento. 1 1
Hay correspondencia entre los elementos
estructurales del procedimiento, sus objetivos 0,5333 0,8667 0,9333
y sus caracteristicas 1 1

Fuente: Elaboracion propia.

Posteriormente se buscaron las imagenes de cada uno de los valores de las celdas de la tabla
frecuencia relativa acumulada por la inversa de la curva normal, obteniéndose los puntos de
corte, los cuales se utilizaron para determinar la categoria o grado de adecuacion de cada
pregunta, segun la opinion de los expertos consultados. De esta manera, los intervalos obtenidos

para cada categoria de evaluacion a partir de los puntos de corte fueron:

0.11 2.55 1.7 3.49
| | | |

' I | |
MR BR R PR NR

Luego se realiza la comparacion con los puntos de corte y se concluye cudl fue la valoracion que
obtuvo cada aspecto segun criterio de los expertos, que es el que aparece en la ultima columna de
la derecha.

De acuerdo con esto los aspectos analizados fueron valorados de Muy Relevante (MR), lo que

demuestra la elevada pertinencia que los expertos aprecian en la propuesta realizada.

En general, la aplicacion del método de consulta a expertos muestra resultados satisfactorios, lo
que corrobora la pertinencia del procedimiento disefiado para caracterizar y obtener informacion
sobre algunos comportamientos y determinantes individuales de eleccion de opcionales turisticas
en el producto turistico Las Tunas, permitiendo aseverar que su adecuada aplicacion contribuira a

la mejora de las opcionales y la gestion de la demanda.
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CAPITULO IIl: APLICACION PARCIAL DEL PROCEDIMIENTO PARA OBTENER
INFORMACION Y CARACTERIZAR ALGUNOS COMPORTAMIENTOS Y
DETERMINANTES INDIVIDUALES DE ELECCION DE OPCIONALES TURISTICAS.

En el siguiente Capitulo se procede a la aplicacion parcial de la tecnologia propuesta una vez

validada por el criterio de expertos.

Fase I: Diagnostico de la eleccion turistica

Etapa I: Creacion de las condiciones iniciales para la implementacion del procedimiento
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En el mes de marzo del 2009 se realizaron 2 encuentros de trabajo con la alta direccion del Sector

Turistico de la provincia Las Tunas donde se especificaron el procedimiento que se propone, la

filosofia de trabajo, el compromiso de la alta direccion, la compatibilidad de las necesidades de la

alta direccion y los resultados a esperar. Entre los principales resultados se pueden destacar:

» Necesidad de informacion sobre la significacion de algunos comportamientos y determinantes
individuales de eleccion turistica de opcionales en el producto turistico Las Tunas, que
facilite la toma de decisiones en la gestiéon de esas opcionales como productos turisticos, en
aras de fomentar sus ventajas competitivas.

» Compromiso de la alta direccion del Sector Turistico para la implementacion del
procedimiento, asentando la posibilidad de cooperar en la contextualizacion de las
herramientas del procedimiento a las especificidades de la eleccion de opcionales en
productos turisticos.

Mediante 2 reuniones de trabajo con los mandos intermedios del Producto Turistico Las Tunas en

las que participaron: Director de Palmares, Director de Havanatur, Director de Infotur, Director

de Caracol y el Director de Cubatur lograndose el compromiso y la motivacion para aplicar el
procedimiento que se propone. Entre las principales ideas y planteamientos recogidas en esas
reuniones se encuentran:

» La necesidad del trabajo para obtener informacién sobre algunos comportamientos y
determinantes individuales de eleccion de opcionales en el producto turistico.

» Que sirva como una acciéon de aprendizaje para los mandos intermedios del Producto
Turistico Las Tunas.

» Los resultados que se obtengan sean puestos en practica para lograr una mejora en las
opcionales y asi desarrollar el producto turistico.

» La disposicion de todos para con el trabajo.

Se realizaron 4 encuentros con los trabajadores del sector, entre ellos participaron: Trabajadores

de Palmares, Caracol, Havanatur, Infotur y Cubatur. Estos encuentros de trabajo fueron

intercambiados con entrevistas por la complejidad de agrupar a todos los trabajadores. Los
principales resultados fueron:

» La disposicion para el trabajo.

» La necesidad de capacitacion de los principales gestores y demas trabajadores del producto
turistico.

» Se hace necesaria la aplicacion del procedimiento para la mejora de las opcionales.
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» Los servicios podran mejorar en correspondencia con la informacion que se obtenga a partir
de la aplicacion del procedimiento que se propone.

» Que los resultados sean conocidos.

Sobre esos resultados se conforma el informe de actividades y aseguramientos para la

implementacion del procedimiento (Ver Anexo Nro. 1).

Se logra conformar un grupo de trabajo integrado por la alta direccion del sector turistico,

mandos intermedios del producto turistico y algunos de los trabajadores de mas experiencia, entre

los que se encontraban:

1. Delegado del MINTUR.

2. Especialista Comercial del MINTUR.

3. 5 directores: Palmares, Caracol, Havanatur, Infotur y Cubatur.

4. 3 comerciales: Palmares, Hotel Covarrubias y Hotel Las Tunas.

5. 2 relacionistas publicos: Hotel Covarrubias y Hotel Las Tunas.

6. 2 profesores de la Universidad de Holguin y Las Tunas respectivamente.

Se logra el compromiso de la alta direccién, mandos intermedios y trabajadores con el Proyecto

de trabajo elaborado, expresado en compromiso de sufragar la implementacion del

procedimiento, asi como la disposicion de cooperar para la contextualizacion de las herramientas

propuestas y en brindar la informacién necesaria. Se crean expectativas entre los mandos

intermedios y los trabajadores sobre los resultados a obtener. Se realizaron en total 4 reuniones de

los ejecutores del proyecto con los mandos del sector turistico de la provincia y 2 reuniones con

los trabajadores, aprobandose el 100% de las actividades propuestas para la aplicacion del

proyecto.

Etapa I1: Diagndstico de las opcionales en el producto turistico.

Se revisaron varios documentos para buscar informacion sobre las principales actividades y
escenarios del producto turistico Las Tunas, entre los que se encontraban algunas Tesis de
maestrias, el Plan de Desarrollo de Covarrubias, Estrategias de Desarrollo del turismo en Las
Tunas, entre otros trabajos, donde se explica detalladamente las formas de turismo mas
demandadas en nuestra provincia, los principales atractivos turisticos (Ver Anexo Nro. 11) y sus
escenarios. Los estudios y andlisis realizados en el territorio definen la vocacién turistica a
desarrollar como un producto turistico de: sol y playa, complementada por la naturaleza, la

nautica, el buceo, el turismo de ciudad e historico cultural.
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La provincia de Las Tunas tiene costas al norte y sur, tiene su principal recurso turistico en las 36
playas existentes, que alcanzan aproximadamente 26 km y con area de franja de arena de sol de
175 200 m® y capacidad potencial para mas de 50 000 baiiistas. En la Regién Norte de la
provincia se localizan 34 de las 36 playas existentes. De estas se seleccionaron dos polos
turisticos que presentan las condiciones necesarias para el turismo internacional: Covarrubias y
Corella, y también playa Chapaleta, que aunque con mas limitaciones tiene potencialidades para
este tipo de turismo. Ademas, existen playas como Los Pinos de Manati, El Canal, La Boca, La
Llanita, La Herradura, etc., que actualmente son de uso tradicional por la poblacion tunera y de
provincias cercanas. En Cayo Rabihorcado, al sur de Amancio, también existe una excelente
playa para la recreacion turistica, ademas de sus valores naturales.

Las areas protegidas son las que mayor potencial tienen para el desarrollo del turismo de
naturaleza o el ecoturismo, dado que son los lugares donde mejor se conservan los valores
naturales floristicos y faunisticos con que contamos, apreciandose ademas un alto endemismo en

las mismas.

Entre las mismas se destacan: la Isleta, Bahia de Nuevas Grandes (municipio de Manati),
propuesta como Reserva Ecoldgica, Cayo Rabihorcado (a 18 km al sur del municipio de Amancio
Rodriguez), ideal por su potencial para el turismo de playa, observacion de la naturaleza y
practicas de buceo, y el monte Cabaniguan (en el sur del municipio de Jobabo) considerado

Refugio de Fauna, para el turismo cientifico.

Las ciudades de Las Tunas y Puerto Padre cuentan con los elementos historicos, culturales y
arquitectonicos que las identifican como importantes opciones turisticas. Particularmente la
ciudad de Las Tunas tiene una riqueza en sus tradiciones culturales asociadas a las semanas
Cucalambeanas, ferias agropecuarias, Carnaval Tunero y el desarrollo del movimiento
escultorico que la identifican como “La capital de la escultura cubana”. En el Anexo Nro. 12 se
relacionan los atractivos de mayor relevancia.

En Las Tunas se destacan tres entidades hoteleras fundamentales el Hotel Brisas Covarrubias, el
Hotel Las Tunas y el Hotel Cadillac, las cuales se caracteriza brevemente a continuacion:

Hotel Brisas Covarrubias: De categoria 4 estrellas, perteneciente al Grupo Cubanacan, se

encuentra enclavada en la parte norte de la provincia de Las Tunas, en la playa del mismo
nombre. Su arena fina es bafiada por las azules aguas del mar Atlantico. La musicalidad de las
aves, el colorido del invariable cielo caribefio y el ardiente sol, hacen que todos la conozcan

como: “Covarrubias, la belleza de lo singular”.
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El polo turistico Covarrubias se localiza al norte de la provincia de Las Tunas, entre las bahias de
Manati, al oeste y Malagueta al este, a 46 km de la ciudad de Puerto Padre, 45 km de Manati y a
90 km de la ciudad de Las Tunas.

Se extiende por 10 Km en toda la costa, desde Punta Blanche, hasta Malagueta, incluyendo seis
playas: Blanche, Bonita, Rocosa, Covarrubias, Real Covarrubias y Malagueta; estas tres tltimas,
de excelente calidad y caracterizadas por sus magnificas condiciones morfologicas tales como:
franjas de arena de sol de 16 metros como promedio, arena de granulometria fina y color blanca,
pendientes suaves, fondo marino arenoso y aguas transparentes. Se encuentra a menos de un
kilometro de la formacion coralina que da continuacion a la cayeria norte de Jardines del Rey,
con abundantes especies marinas de gran valor para la practica del buceo.

En este se ofertan las opcionales siguientes:

Noche Marinera: Transfer hacia Puerto Padre, disfrute de una cena con mariscos con una copa
de vino incluida y entrada a la Sala de Fiestas.

Las Tunas City Tour: Recorrido por la ciudad visitando Plaza de la Revolucion “Vicente
Garcia” visita a las principales esculturas que adornan la ciudad, disfrute de Espectaculo
Afrocubano como sintesis de la herencia del Africa a nuestra Cultura, almuerzo en Restaurante
“La Bodeguita” con menu de Comida Tradicional Cubana, visita a la Plaza Martiana y por ultimo
tiempo libre en la Ciudad.

Las Tunas Overnight: El primer dia se desarrolla un recorrido por la ciudad visitando Plaza de
la Revolucion, visita a las principales esculturas que adornan la ciudad, disfrute de Espectaculo
Afrocubano como sintesis de la herencia del Africa a nuestra Cultura, almuerzo en Restaurante
“La Bodeguita” con menu de Comida Tradicional Cubana (incluye un liquido). Visita a la Plaza
Martiana, tiempo libre en la Ciudad, alojamiento en el Hotel Las Tunas y visita a la Sala de
Fiestas, se duerme en el hotel y se retorna al dia siguiente.

Shopping Tour, Puerto Padre: Salida de la Villa a solicitud y disposicion de los clientes hacia
la Ciudad de Puerto Padre, recorrido por la ciudad y tiempo Libre para compras. Visita al Fuerte
de La Loma o Castillo de Salcedo, construido en la parte mas alta de la ciudad, recorrido por la
ciudad con parada en la Casimba del Malecon, explicacion de la historia de este manantial y de la
vista de las costas que alli se aprecia, almuerzo en restaurante especializado en Mariscos.

Puerto Padre. Azdcar y Mar: Explicacion del proceso de la siembra y corte de Caiia,
explicacion de como se produce el traslado de la cafia a los ingenios azucareros (posibilidad de
probar la cafia de azucar). Arribo a la Ciudad de Puerto Padre. Visita al Fuerte de La Loma o

Castillo de Salcedo, construido en la parte mas alta de la ciudad. Recorrido por la ciudad con

62



parada en la Casimba del Malecon, explicacion de la historia de este manantial y de la vista de las
costas que alli se aprecia. Almuerzo en Restaurante especializado en Mariscos. Tiempo Libre en
la Ciudad.

SANTIAGO Capital del Caribe (BUS): Visita panoramica a la Plaza de la Revolucion Antonio
Maceo y Museo 26 de Julio. Almuerzo en un restaurante de la ciudad. Recorrido por la Fortaleza
del Castillo del Morro. Visita al cementerio Santa Ifigenia. Visita panoramica. Tiempo libre en el
centro de la ciudad.

SANTIAGO DE CUBA: Trova y Son (Overnight): Visita a la iglesia El Cobre. Visita
panoramica a la Plaza de la Revolucion “Antonio Maceo” y el museo "26 de Julio". Almuerzo
en un restaurante de la ciudad. Visita al Castillo del Morro. Tiempo libre en el centro de la
ciudad. Alojamiento en el Hotel Las Américas (o similar). Noche libre. El segundo dia de
estancia se inicia con una visita al Mirador "La Gran Piedra”. Almuerzo. Visita al Cementerio
Santa Ifigenia. Visita a la fabrica de Ron Caney.

PLAYA BONITA (Catamaran): Navegacién en catamaran con animacion, bar abierto vy
musica cubana. Equipos para snorkelling. Almuerzo marinero.

HOLGUIN — ACUARIO BAHIA DE NARANJO: Recorrido por la ciudad de Holguin. Visita
a una Fabrica de Tabacos. Visita al Acuario Bahia de Naranjo. Disfrute del Show y Baiio con los
Delfines (el ejercicio PUSH (empuje) no se incluye en el tiempo de Bafio). Almuerzo en la
Instalacion a base de Mariscos. Recorrido por la Playa Guardalavaca con tiempo libre en el

Bulevard de los Artesanos

Ofertas de Opcionales de ECOTUR Las Tunas:

Recorrido por el Sendero Turistico “El Reino del Cocodrilo”: donde podra disfrutar de la
existencia del cocodrilo Americano en cautiverio. Observacion de aves acudticas e iguanas.
Visita a la Estacion bioldgica. Nidificacion de cocodrilos en vida libre. Observacion de manglares
en perfecto estado de conservacion. Nidificacion de aves acuaticas (sevilla, cortia, coco,
marbella). Observacion de cocodrilos y flamencos rosados en vida libre. Observacion de
apareamiento y reproduccion del cocodrilo adulto.

Pesca Deportiva: En el municipio de Manati se encuentra el area protegida La Isleta, donde es
notable la conservacion de sus manglares y bellezas naturales, caracterizadas por la existencia de
diferentes especies como el sabalo, la cubera, barracudas, dorado, petos, atin, etc. En este lugar
hay disponibles lanchas con motores fuera de borda. Las mismas son conducidas por guias que

dominan a la perfeccion las areas donde puede capturarse la fauna marina antes mencionada.

63



Caza Deportiva: Entre los principales productos dentro de esta oferta se tiene la caza de patos y

palomas.
OFERTA ESPECIAL DE ISLAZUL.: Aunque no esté alojado en el Hotel Las Tunas,

tiene la posibilidad de disfrutar de un dia inolvidable en la piscina de esa instalacion para las
calurosas tardes del oriente cubano, su mejor opcion.. Cuenta ademds con servicio de bar,
cafeteria y salvavidas.

Hotel Las Tunas: Con categoria 3 estrellas de la cadena hotelera Islazul, se encuentra ubicado en

la Loma de Peralejo, sitio historico que sirvido de campamento para las tropas mambisas durante
los ataques y tomas de la ciudad. A s6lo dos Km. del centro historico, rodeado de una exuberante
vegetacion. Cuenta con 142 habitaciones climatizadas, tv por cable, teléfono, agua caliente y fria,
bafio privado. Servicios: Restaurante Buffet, Restaurante especializado, Piscina, Parrillada,
Centro nocturno, Bares, Servicios médicos, Renta de autos, Tienda, Farmacia internacional.
Cuenta con el Club Karaoke Tropical el lugar idoneo para disfrutar durante sus noches en la
ciudad de Las Tunas. Baile, canto, diversion.

Hotel Cadillac: Hotel de ciudad con 8 habitaciones de magnifica calidad. Oferta un servicio de

cafeteria, cuenta con un centro nocturno y ademas en la terraza se ofertan productos de bar y

cafeteria.

Dentro de la actividad extrahotelera se destacan:

El Restaurante La Bodeguita, instalacion fiel exponente de la arquitectura ecléctica, ubicada en
pleno corazoén de la ciudad de Las Tunas, se place en ofrecerles los servicios de variadas ofertas
de la Cocina Nacional e Internacional. (Con local climatizado y acompafiamiento de un grupo de
musica tradicional cubana).

Restaurante EIl Baturro, ofrece variadas ofertas de la Cocina Nacional e Internacional. Testigo
de innumerables citas de intelectuales y artistas, ha perdurado durante décadas, cuyo nombre
responde a un vocablo traido de tierras aragonesas, en Espafia. Sus salas han deleitado el paladar
de numerosos visitantes ilustres que una y otra vez acudian, dejando las huellas de su estancia en
los muros de tan antiguo lugar.

Ranchén - La Rotonda, Circunvalacion Sur, salida a Holguin, Las Tunas, con ofertas de la
cocina criolla e internacional ubicado en las puertas de entrada a la ciudad de Las Tunas desde
Holguin — Bayamo. El frescor de la brisa que invade el lugar por su posicion y altura, asi como la

excelente vista panoramica que ofrece, hace mas acogedor el mismo.

64



Complejo En Familia, Instalacion que ofrece servicios de gastronomia de Dinos Pizza (pizzas y
espaguetis), productos de DiTu, Dimar, Soderia Alondra y Bar, en un ambiente acogedor, con
local climatizado y musica grabada.

Parador El Cucalambé, Parador de carretera, que debe su nombre al mas insigne poeta bucdlico
de Cuba, Juan Cristobal Napoles y Fajardo, “El Cucalamb¢”. Situado a la entrada del Cornito,
lugar donde vivi6 el conocido autor de décimas campesinas, en el cual se celebra cada afio el
evento cultural mas reconocido nacional e internacionalmente de la provincia de Las Tunas, “La
Jornada Cucalambeana”, con una agradable oferta de bebidas y comidas ligeras, con una tienda
que oferta productos en divisas y muy cercano se encuentra el parque zoologico, el jardin
botanico y el parque de diversiones, en el sitio se pueden apreciar objetos de la época
precolombina como muebles, construcciones y objetos que se remontan al pasado, cuenta ademas
con un conjunto de piezas escultéricas, donde naturaleza y vida se confunden en lo mas
autoctono del lugar. Para asegurar los servicios de transportacion se cuenta con TRANSTUR que
ofrece los servicios de alquiler de autos, jeeps, Omnibus y minibuses climatizados que permiten
brindar servicios de transfer, excursiones y recorridos por el destino, con un agradable confort y
en compaiia de excelentes y seguras tripulaciones.

Existen otros prestatarios que ofrecen servicios en moneda nacional que pueden ser considerados
en este analisis entre estos se destacan:

Casa del Vino Don Juan: Se ofertan vinos nacionales de buena factura

Café Cantante: En correspondencia con su nombre en esta instalacion se ofertan variedades de
café¢, ademas de cocteleria y otras bebidas, asi como alimentos ligeros, con una animacion
musical de pequefio formato.

Piano Bar Ebano y Marfil: Se distingue por la oferta especializada en cocteleria y méisica viva e
instrumental a piano.

Centro recreativo cultural “Luanda”: Se ofertan productos de bar combinado con una variedad
musical de gran atractivo fundamentalmente para la juventud.

En la ciudad de Puerto Padre, conocida como la Villa Azul de los molinos se destacan:
Restaurant La Marinita: Ofertas de comida y bebidas nacional variada.

Cafeteria Los Delfines y el Malecon: Situada frente a la Bahia de Puerto Padre reconocida por
el pozo de agua dulce, con una oferta variada.

Centro Recreativo 1913: Se ofertan productos de bar combinado con una variedad musical de

gran atractivo fundamentalmente para la juventud.
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Restaurante 2007: Especializado en comida criolla. La instalacion incluye un lobby bar. y un
salon de protocolo.

Restaurante Nuevo Mundo: Ofertas de comida nacional variada.

Complejo Gastrondmico La Fuente: Este complejo enmarca una Cremeria que funciona todos
los dias, dos Restaurantes el “Chino” y “El Ovejito” cuyas ofertas responden a sus identidades.
La provincia de Las Tunas cuenta con 6 Instalaciones de Campismo Popular, que ofrecen una
capacidad total actual de 872 plazas aproximadamente. Tres se encuentran ubicadas en playas:
Guayabal, municipio de Amancio Rodriguez, Los Pinos, municipio de Manati y Playa Corella, en
el municipio de Jesus Menéndez; dos en rios: Rio Jobabo, en el municipio del mismo nombre y
Aguada de Vazquez, en el municipio de Puerto Padre y el Cerro de Caisimt con piscina de una
exuberante belleza natural ubicado en el municipio de Manati, este campismo cuenta con
instalacion extrahotelera de gran aceptacion para el turismo nacional e internacional conocida
como el lago Azul con una oferta de bar y cafeteria. Actualmente se estan llevando a cabo en
todas las instalaciones de campismos un proceso de mantenimiento y nuevas inversiones, que
complementan y mejoran los servicios necesarios para un mayor confort de las mismas.

Las Tunas es la ciudad que da entrada al Oriente Cubano, que ademas de poseer varias playas de
gran belleza, con varios atractivos en su flora y fauna cuenta con otros recursos potenciales para

la explotacion turistica como se aprecia en el anexo Nro. 13.

Caracterizacion del mercado

Al producto turistico de Las Tunas acceden fundamentalmente los mercados de Canada, Italia y

Alemania, ademas del mercado nacional que comenzo en el afio 2005.

Mercado Canadiense:

Canada es el pais mas extenso de América y el segundo mayor del planeta con una superficie de
9970 610 Km2, sin embargo ocupa el lugar 31 en términos de su poblacion total la cual se estima
en 27 408 900, para una densidad demografica de 2,8 por Km®. Su capital Ottawa, tiene una
poblacion de unos 930 850 habitantes.

En su ubicacién geografica limita al oeste con el Océano Pacifico y Alaska, en el este con el
Océano Atlantico, en el noroeste con la bahia de Baffin y estrecho de Davis y en el Sur con el

“bajo 48” de los Estados Unidos. Extendiéndose su territorio hasta el casquete Polar.
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El pais estd dividido en 10 provincias y 2 territorios; se caracteriza por ser multicultural y
oficialmente es bilingiie siendo el Inglés y el Francés sus idiomas oficiales.

La mayoria de los clientes que arriban a Las Tunas residen en la provincia de Québec, de las
ciudades Montreal y Québec y de la provincia Ontario de la ciudad de Toronto donde de los 4
millones de habitantes que tiene el 90 % viaja y deciden el viaje con méas de un mes de
antelacion.

Es un mercado de marcada estacionalidad hacia el invierno y con preferencias a los destinos de
sol y playa, representando el viaje una via para el escape de los rigores del clima.

La edad de los turistas recibidos de este mercado oscila entre los 30-50 afios, con un poder
adquisitivo de medio a bajo, manifestando como principales caracteristicas en su comportamiento
la tranquilidad, son fieles, amables y dados a entablar amistad. Gustan de la comida tipica

cubana, la musica y los espectaculos con tradiciones cubanas donde son muy participativos.

Habitos alimentarios:

Los canadienses tienen necesidad de un régimen alimenticio conveniente ya que debe afrontar los
rigores invernales. Existe una gran variedad de comidas originales de este pais y de platos tipicos.
El plato nacional lo constituye la variedad de trigo Sweet Corn servido después de cocido con
mucha mantequilla salada. La especialidad en la cocina canadiense es el dulce: Tire dérable (con
jarabe de arce y enfriado bajo la nieve), Tire canadiense (popular en Québec el 25 de Noviembre,
dia de las solteras). Platos tradicionales franco-canadiense: los paté de higado de ganso cebado,
los bufiuelos y la soupe aux ois 4 I’habitant.

Internacionalmente famoso es el jamon, a menudo cocido con jarabe de arce. Muy apreciadas son
las comidas con carne de Oso, Faisan, Bufalo, Marmota, Perdiz, Codorniz y Pato. El queso
Cheddar, producido en Ontario, es de los mas apreciados del mundo, no de menor calidad es el

queso ermite de los padres benedictinos de Québec.

Bebidas: Los vinos son en general fuertes, pero agradables al paladar. Entre las principales
variedades estan el Concor, Catawwba, Niagara y Agarvan. Estos vinos de mesa tienen un gusto
agrio caracteristico debido a las uvas utilizadas como materia prima y que al mosto se le afiade

cierta cantidad de azucar para compensar el bajo grado de alcohol producto del insuficiente calor.

Prefieren las comidas bajas de sal, con poca grasa, bajas de azlicar, los vegetales poco cocidos,
no les gusta ni el orégano ni el comino y les gustan las comidas sazonadas con mostaza, apio,

poco ajo, ajo puerro, laurel y pimienta. Por lo general en las noches les apetece tomar sopas. Les
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gustan los platos asados a la parrillada y al horno. Gustan de la comida Italiana. No les gusta
consumir con mucha frecuencia las mermeladas y los dulces en almibar por resultar muy
azucarados a su paladar. Son avidos de productos lacteos y grandes consumidores de platos frios,
emparedados y especialidades de helados. En general la cena es mucho mas fuerte que el

almuerzo.
Preferencias del mercado Canadiense en Cuba

El habito alimenticio de los canadienses no se corresponde con los nuestros, pero plantean
cierta aceptacion de los platos que se les ofrecen. Admiten la combinacion de la comida
tipica cubana con la carta internacional, pero fundamentalmente sus gustos recaen en los

platos propios de nuestro pais.

Comidas cubanas de su aceptacién: Moros y cristianos, pescados, cerdo, langosta, picadillo de

res, frutas y bufiuelos.

Bebidas cubanas de su aceptacion: Agua mineral, cerveza de calidad super especial, ron

Habana Club y cocteles (Mojito y Mar Azul).

En los desayuno les gusta la leche o el yogurt, jugos, tostadas con mantequillas, jaleas,
embutidos, huevos, cereales, frutas y café. En el horario del almuerzo prefieren sopas,
sandwiches 0 hamburguesas, pastas alimenticias (pizzas o spaghetti), carnes a la plancha,
ensalada de vegetales, leche, frutas, cerveza y café. En las comidas optan por cremas, platos
a base de carne, pescado, aves y otros con papas, arroz, vegetales cocidos y frescos, frutas,

leche, vinos y café.

Mercado Italiano:

Su territorio consiste en una peninsula alargada (Peninsula Italica) y dos grandes islas en el
Mar Mediterraneo: Sicilia y Cerdefia. Por el norte esta bordeado por los Alpes donde limita
con Suiza, Austria, al oeste limita con Francia y al este con Eslovenia. La poblacion de Italia
en el 2007 era de 58.147.733 habitantes, su densidad de poblacion es de 198hab/Km2. el pais
se divide en la region norte, mas urbana (ocupa la zona comprendida entre la frontera
septentrional y el puerto de Ancona situado en la parte meridional de Roma) y la regién del
sur, es la méas rural (comprende la regién situada por debajo de lo que los italianos

denominan el “Muro de Ancona”). Su idioma oficial es el italiano. En el prospero norte se
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hallan las ciudades mas importantes y pobladas del pais, con casi dos tercios del total de la

poblacion.

La mayoria del mercado italiano que arriba a Las Tunas busca placer y entretenimiento
como las motivaciones principales. EI 53% de los viajes es organizado en forma
independiente, el 28% realiza algun tipo de reserva, mientras que solo el 17,5% lo hace a
través de agencias de viajes. Para el 67% de los turistas italianos es importante tener una
experiencia con la naturaleza en sus viajes combinado con actividades al aire libre, visitas a
patrimonios naturales y culturales, conocer otras culturas, visitas a areas naturales
protegidas. Eligen los canales mas informales e innovadores (Internet) como forma de

promocion. Otro importante canal son los folletos informativos.

La edad de los turistas recibidos de este mercado oscila entre los 25-45 afios, con un poder
adquisitivo de medio a bajo, manifestando como principales caracteristicas que son
personas muy agradables, simpaticas y comunicativas al buscar intercambio permanente

con las personas de una cultura diferente a la suya.
Habitos alimentarios:

La comida italiana es extremadamente variada, asi lo refleja su cocina muy relacionada con
las diferentes culturas. Es muy corriente que se conozca a la gastronomia de Italia por sus
platos mas famosos que son la pizza y la pasta, pero lo cierto es que su cocina coexisten las

abundantes aromas y sabores del mediterraneo.

En el norte podra encontrar una variedad de platos, tan diversos como el propio pueblo. A
los visitantes de Trieste se les ofrecera gulash como comida local, en Venecia podra
disfrutar de la reposteria austriaca llena de especias orientales, en Veneto y Piamonte
encontrarda el mejor risotto. Algo sorprendente es que en lugar de servir pescado basados en
la liguria (el mar) se le daré vegetales deliciosos. Abundan también en esta parte de Italia la
ensalada de cremona, la pizza de la levadura, los huevos de Vicenza, la leche de Lombardia,
la albahaca de Liguria, harina del Valle del Po y el azicar y los melocotones de Ferrara.

También el norte de Italia es conocido por las carnes curadas.

El sur de Italia estd dominado por el mar Mediterraneo, especializado por las comidas
picantes, pescado, cerdo y cordero. Podra encontrar y deleitarse con platos como Pancotto
(caldo, pan duro, ajo, hojas de laurel, apio y perejil); Lagane (tallarines hechos a mano y

cocido en la leche, espolvoreado con queso de oveja y queso duro); ragu (carne mechada
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con tocino y cocinado en vino con zanahorias, puerros, hongos secos, cebollas, tomates, nuez

moscada y clavos)

Las islas tienen su propia cocina influenciada por pueblos que la han dominado en el
tiempo. Cerdefia tiene cierto gusto catalan en platos como la Favata compuesto por habas,
tocino, salchichas y chorizo, sin embargo se destaca por su espectacular plato Torro del
Ciabettino, ternera rellena con un cochinillo que a su vez contiene una liebre en cuyo
interior descubriremos diversas carnes de ave. Sicilia se caracteriza por la excelente pasta 'y
pescado. Asi mismo las Arancini di riso (bolas con guisantes, menudillos de pollo, queso
fresco y huevo duro que se rebozan y se frien). No se puede dejar de disfrutar un riquisimo
bizcocho mezclado con frutas, chocolate amargo y requeson, esta delicia se conoce como

Cassata.

Bebidas: Para que la comida resulte un verdadero placer lo apropiado es acompafarlas con
los excelentes vinos italianos, los que se dividen en 194 denominaciones que dan fe de su
calidad. Junto a los Marsala, Soave, Brunillo di Montalcino, Spumante d” Asti, Barolo,
Barbera, Chianti o Valpolicella existen otros menos reconocidos pero de muy buen gusto.
Los licores italianos son el complemento para una deliciosa comida, eso si, siempre después

de un aromético y delicioso café.
Preferencias del mercado Italiano en Cuba.

El hébito alimenticio de los italianos es muy similar al nuestro, por cuanto los platos
tradicionales de ese pais también se consumen en Cuba. Admiten la combinacion de la
comida tipica cubana con la carta internacional. No comen carne molida, sélo en albondigas
con espaguetis, no les gusta las comidas con mucha grasa. Prefieren las frutas, vegetales,

hortalizas y legumbres, carnes, pescados, mariscos, carne de res, pastas y quesos.

Comidas cubanas de su aceptacion: Pescados, langosta y frutas.

Bebidas cubanas de su aceptacion: Prefieren los vinos, jugos de frutas naturales y cafés sélo

en ocasiones.

Mercado Aleman:

La Republica Federal Alemana se encuentra situada en Europa Central, limita al norte con
Dinamarca, por el este con Polonia y la Republica Checa, por el sur con Austria y Suiza y por el
oeste con Francia, Bélgica y Holanda. Tiene una extension total de 356 733 Km® y su capital y

mas grande ciudad es Berlin.
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Tiene una poblacion aproximada de 83 536 115 habitantes, con una densidad poblacional de
aproximadamente 234 personas por Km”. El pais esta dividido en 16 estados con numerosas
ciudades, dentro de las cuales resaltan Berlin, Munich, Cologne, Frankfurt y Heidelberg.

El aleman es la lengua oficial, aunque existen varios dialectos regionales en su mayoria derivados
de lenguas germanas o eslavas.

Este segmento de mercado se caracteriza por buscar destinos tropicales, de entornos ecologicos y
seguros; disfrutan las excursiones, les gusta conocer y captar la vida de la poblacion, las
actividades de ocio y las ofertas culturales; valoran el turismo especializado en buceo y vela,
maximo interés por estas actividades nauticas. Actualmente el principal emisor es Neckermann.
Las principales preferencias reconocidas de los alemanes en sus viajes al Caribe son: relax
(tranquilidad, poco ruido, deporte moderado), buen clima, sol y playa, belleza de la naturaleza y
el paisaje, contacto con la gente y el pais. Se manifiestan exigentes con los servicios. La edad
promedio es de 45 aflos. Son afables y no participativos en las actividades de animacion.

Habitos alimentarios:

La cocina alemana se caracteriza por una amplia variedad, no existe un plato tipico aleman. Sus
comidas van, desde el pan de especias de Aquisgran, hasta el Pastel de Carne de Berlin,
destacandose algunas especialidades regionales como: Asado adobado de Renania, Pierna de
cordero de Mecklemburgo, Codillo de ternera dorado, Estomago de cerdo del Palatinado, Asado
de Conejo, y el Ganso de San Martin, entre otros.

Se clasifica de acuerdo con sus caracteristicas generales en dos grandes zonas: la cocina del norte
y la cocina del sur. La cocina del sur se distingue por sus platos a partir de harina y los
chacinados de cerdo, las carnes se consumen hervidas o estofadas, con acompaiamientos de
salsas agridulces o de compotas de frutas, ademas de tallarines frescos. Son tipicos en Baviera,
una especie de albondigas grandes de pan, sémola o harina, con tocino o carne picada, en tanto
que la del norte posee un caracter marcadamente eslavo, con la tendencia todavia medieval de
asociar las carnes con condimentos dulces, ofrece sus sopas dulces y sus sopas frias, con cerveza,
vino y frutas. Uno de los platos famosos es la sopa de anguilas, muy aromatizada y preparada con
trozos de anguila cocida al vino blanco, albondigas de pan y peras cocidas.

Prefieren las comidas sazonadas con poco ajo, pimienta, ajo puerro, cebolla, zanahoria, aji
pimiento, laurel, paprika, pepinos encurtidos frescos, mostaza de calidad, vinagre, aceite y

mantequilla.
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Bebidas: La cerveza constituye la bebida nacional alemana, la cual ha conseguido elevar su
posicion en la sociedad, fabricandose nobles categorias denominadas Premium, que han
sustituido en el mercado a las Helle, es decir las tradicionales cervezas claras alemanas.

Preferencias en Cuba

Lo que se les brinda corresponde con sus costumbres alimentarias, pero prestando atencion
al exceso de grasa en las comidas, asi como reducir la cantidad de platos que le ofrecen en el
menu. La elaboracién de carne de res debe ser a la francesa preferiblemente. Eligen la
combinacion entre la comida tipica cubana y la que presenta la carta internacional. Platos a
base de cerdo, pescados y mariscos, moros y cristianos, platanos maduros fritos, ensaladas

de vegetales de estacion y frutas como entrantes y postres.

Bebidas cubanas: Limonadas, refrescos tropicola, cervezas, ron Habana Club y cocteleria

(Mojito, Daiquiri, Cuba Libre y Cubanito).

En los desayuno prefieren yogurt, huevos (pasados por agua fundamentalmente),
sandwiches, salchichas con queso, embutidos o bacon, mermelada o miel, pan con
mantequilla, café con crema o té, cerveza o vinos. En el Almuerzo optan por sopas, platos a
base de carnes en salsas y papas (a la cacerola), ensalada de vegetales, postres (frutas,
pasteles, flan), bebidas y café. En el horario de comida eligen sopas de vegetales, platos con
carnes variadas, quesos frios, postres (frutas fundamentalmente), pan con mantequilla y
bebidas.

Segun Hayes, el numero recomendado de clientes que deberan ser encuestados como muestra

piloto varia entre 10 y 20 personas.

Los resultados de las encuestas y entrevistas seran alternados para que se utilicen como patron de
comparacion, los criterios emitidos por los clientes externos y los clientes internos del producto

turistico Las Tunas.

De acuerdo a la encuesta aplicada a los clientes externos y el procesamiento de la informacion

obtenida (Anexo Nro.14) se tiene que:

De un total de 20 encuestados (8 canadienses, 4 espafioles, 2 italianos, 2 cubanos-americanos, 2
que no nombraron la nacionalidad y 2 que no contestaron las preguntas personales), el 100% opto
por comprar alguna opcional en el producto turistico Las Tunas. Independientemente de lo
expresado anteriormente el 90% considera que hay que elegir opcionales en el producto turistico

Las Tunas para enriquecer la experiencia turistica, aunque ello suponga mas gastos. El 45%
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prefiere visitar lugares que se encuentren dentro del producto turistico Las Tunas, mas la region

Oriental de Cuba; mientras que el 20% elige lugares dentro del Producto Turistico, mas otras

regiones del pais. De ahi que 65% opta por visitar lugares dentro del producto turistico Las

Tunas.

Se conoce que la compra de opcionales estd motivada por algunas necesidades, el 100% de los

encuestados le conceden mayor importancia a conocer nuevos lugares, y buscar entretenimiento y

diversion. A continuacion se detalla la preferencia por cada una de las razones:

El 95% coincide con la distincion de vivir experiencias emocionantes, conocer gente nueva y
relacionarse con ella, conocer la cultura y forma de vida de los pobladores y conocer el
entorno natural del Producto Turistico (playas, montafias, reas naturales), mientras que el 5%
lo considera tan s6lo importante.

El 90% le otorgan mayor importancia a escapar de la rutina diaria, mientras que el 5% lo
considera tan so6lo importante, y el restante 5% no le dio importancia alguna.

El 85% considera muy importante descansar y relajarse, aliviar el estrés y la tension
acumulada, disfrutar del tiempo libre con mi familia y/o amigos, y conocer el patrimonio
historico-cultural del Producto Turistico (museos, iglesias, etc.), mientras que el 5% cree que
estas razones son importantes, otro 5% considera que estos motivos son poco importantes, y
el restante 5% no le concedi6 importancia; sin embargo 3 de los encuestados (15%) razonan
que conocer el patrimonio histérico-cultural del Producto Turistico (museos, iglesias, etc.) es
importante.

El 80% cree que se le debe otorgar mayor importancia a estar en contacto directo con la
naturaleza, otro 10% considera que es importante, el 5% asume estas razones como poco
importantes y el restante 5% no le dio importancia alguna.

El 65% prefiere integrarse en la vida y actividades de las poblaciones locales, mientras que el
20% cree que tan s6lo es importante, otro 10% refiere que es poco importante, y el restante
5% no le dio ninguna importancia.

El 40% considera muy importante celebrar acontecimientos personal/familiar, mientras que el
25% cree que es importante, otro 25% piensa que es poco importante, y el restante 10% no le
brinda importancia alguna

Tan so6lo el 30% califica de muy importante buscar aventuras (senderismo, escalada, rafting,
montafiismo), otro 55% que solamente es importante; mientras que el restante 15% cree que

€s poco importante
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- Solo el 25% de los encuestados le conceden mayor importancia a hacer ejercicios fisicos, otro
60% cree que esta razon es importante, el 10% considera que es poco importante; mientras
que para el restante 5% no tiene importancia.

Se entrevistaron a 11 directivos del sector turistico en la Provincia, 2 representantes de AA.VV y
20 trabajadores. Al preguntarles sobre los motivos o atributos que atraen a los clientes a elegir el
Producto Turistico, el 63.64% de los directivos refieren fundamentalmente los atractivos de sol y
playa coincidiendo con el 20% de los trabajadores. Por otra parte, el 36.36% de los directivos
indican que es para conocer su naturaleza. El otro 50% de los representantes de las AA.VV y el
15% de los trabajadores piensan que los precios y la seguridad son tomados en cuenta; sin
embargo el 40% de los trabajadores y el 50% de los representantes de las AA.VV dicen que el
principal motivo son las chicas. De ahi que valoran que el tipo de relacion que mas predomina
entre los pobladores y el turista son las relaciones personales no familiares.
Con el objetivo de mejorar la promocion y publicidad de las opcionales se indagd sobre las
fuentes de informacion del producto turistico “Las Tunas” resultando que el 100% de los
encuestados conocen las caracteristicas y atractivos del mismo a través de amigos, familiares y/o
conocidos. El 85% valora de positiva como fuentes de informacion los folletos turisticos y el
Bur6 de ventas, y el restante 15% cree que son negativas. El 80% aprecia las guias de viajes
como positivas y el restante 20% las considera negativas. El 75% prefiere el contacto directo con
el personal de las agencias de viajes, mientras que el restante 25% distingue esta fuente como
negativa. El 70% de los encuestados califica a los tour operadores como fuentes de informacion
positiva y el restante 30% los ve negativos. Los articulos y/o noticias son vistos como fuentes
positivas por el 60% de los encuestados, el 10% cree que son negativos, mientras que el 30%
restante no las tiene en cuenta. La publicidad en medios masivos (prensa, radio, cine, television)
es considerada por el 55% como positiva, otro 30% la ve negativa, mientras que el 15% no la
identifica como fuente de informacion. El 25% entiende que los libros y las peliculas son fuentes
positivas para obtener informacion sobre el producto turistico o destino, otro 40% las aprecia
como negativas, mientras que el 35% no las considera como fuentes de informacion.

Al referirnos a la publicidad y promocion del producto turistico “Las Tunas” el 100% de los

trabajadores entrevistados sefialan que es pobre y escasa, es mala, deficiente, paupérrima,

practicamente nula y sefialan ademas que la provincia no es muy conocida tanto a nivel nacional
como internacional.

El 80% de los encuestados pagaria por opcionales relacionadas con actividades de diversion y

descanso, el 35% prefieren aquellas creativas/culturales, eligen actividades comunitarias/estar en
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la comunidad el 20%, un 15% opta por las opcionales que se relacionan con el contacto directo
con la naturaleza y el restante 15% se inclina por las festivas/ celebraciones. Al respecto el
54.55% de los directivos del Sector eligen como el tipo de opcional mas demandada las
relacionadas con la diversion y el descanso, coincidiendo con el criterio emitido por el 100% de
los representantes de las AA.VV y el 65% de los trabajadores. En este sentido se reconoce por los
directivos que el producto turistico Las Tunas tiene que ser mejorado, ampliar las ofertas y lograr
una diversidad de atractivos y calidad. Fundamentalmente construir hoteles explotando las bellas
playas en la costa norte del territorio. La zona presenta condiciones para esta modalidad ademas
de ser la menos costosa. Su poblacion es divertida y con calidad humana, existe seguridad para
una buena diversion.

Las principales caracteristicas o imagenes que le venian a la mente de los 20 encuestados al
pensar en el producto turistico Las Tunas se agrupan como sigue: Ciudad tranquila y pequefia, se
encuentra paz, tranquilo para descansar y estar en contacto con su naturaleza virgen, seguro,
divertido y alegre, se puede encontrar personas muy amistosas, las compras; aunque sugieren que
deben incrementar las actividades para mostrar su cultura.

Los encuestados consideran como los atractivos unicos y distintivos de las opcionales en el
Producto Turistico: Sol y playa, naturaleza virgen, la festividad de las personas y el ambiente
tranquilo, el precio y la creatividad y los recorridos por los pueblos. Los directivos del Sector
reconocen como puntos fuertes del Producto Turistico, los atractivos de sol y playa (36.36%),
agregando al 15% de los trabajadores; los eventos culturales que se realizan (27.27%) y el
18.18% identifica las zonas protegidas y lugares historicos, coincidiendo este ultimo con el
criterio del 50% de los representantes de las AA.VV, el otro 50% de estos ultimos cree que es la
preparacion del personal del Sector aunque reconocen que hay que seguir superandose. Por su
parte los trabajadores del Sector reconocen como puntos fuertes: El confort, la diversidad, y los
precios. (15%), el calor humano, la tranquilidad en nuestras instalaciones, asi como la seguridad

en las mismas, el Hotel Villa Covarrubias, y la mezcla de la cultura afrocubana.

A continuacidn se expone las consideraciones de los encuestados sobre las opcionales ideales o

las que mas se acercan a su forma de pensar:

- El 60% prefiere comprar el paquete turistico y optar por las opcionales en el sitio y el 25%
prefiere que en el paquete turistico se pueda incorporar concienzudamente las opcionales.

- E1 75% prefiere recorrer diversos lugares, ir de un sitio a otro de la region o el pais que visito,

mientras que el 10% prefiere ir a un sitio y quedarse en él.
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- E1 90% les gusta recorrer, se van a alguna parte en cuanto pueden y no quedarse en el hotel o
lugar donde se alojan.

- El 70% prefieren organizar los recorridos por su cuenta, mientras que el 20% opta por ir en
grupo organizado y no preocuparse por nada.

- Conocer gente de la localidad y hacer vida social es elegido por el 45%, otro 45% prefieren
estar con mi familia o amigos de confianza.

- E1 55% prefieren lugares urbanizados, tener todos los servicios y un 35% gozan de los espacios
abiertos, estar en contacto con la naturaleza.

- El 65% valoran al turismo cultural (visitar museos, lugares historicos, antigiiedades, etc.) como
ideal y el 25% prefieren estar en otras actividades o no hacer nada.

- El 55% valora en las opcionales ideales actividades vinculadas con los ejercicios fisicos,
deporte, moverse mucho, mientras que el 35% aprecia sobre todo, leer, oir musica, ver
television, etc.

- E1 45% reconocen como ideales las discotecas o las salas de fiestas y el 40% buscan las fiestas y
bailes populares.

- El 65% prefiere ir a un sitio tranquilo donde no haya mucha gente, sitios tranquilos y solo el
25% prefiere ir de vacaciones a lugares donde hay mucha gente, a sitios animados.

- Del total de encuestados el 50% escoge descansar durante el dia y tener una noche muy activa,
mientras que el 40% opta por tener muchas actividades durante el dia y descansar en la noche.

- E1 55% cuida de sus gastos en las vacaciones, tratando de no pasarse de lo previsto y el restante
35% no se preocupa de los gastos en las vacaciones y hace lo que le apetece.

En relacion a otros destinos visitados por los encuestados las opcionales ofertadas en el producto

turistico Las Tunas, el 70% las considera en igual precio, otro 10% las valora mas baratas y un

5% las evaltia mas caras. Tres de los encuestados que representa el 15 por ciento no contestaron

esa parte de la encuesta.

El 50% de los encuestados considera que el costo global del viaje fue normal, el 25% no sabe,

otro 15% cree que fue caro y el restante 10% opina que fue barato.

Sobre los horarios de preferencia para el desarrollo de las opcionales por su tipo, manifestaron:

- Opcionales de diversion y relajacion: El 75% prefiere que se desarrollen en el horario
comprendido entre las 9:00am y 12:00m, y de 3:00pm a 6:00pm. Otro 25% opta por el horario
entre 6:00pm y 10:00pm, s6lo al 15% de los encuestados le gustaria que éstas se desarrollaran
en el horario comprendido entre las 12:00m y las 3:00pm, el 10% restante escogen después de

las 10:00pm.
76



- Encuentro con la naturaleza: El 65% prefiere que se desarrollen entre las 9:00am y 12:00m,
otro 30% elige el horario entre las 12:00m y las 3:00pm; mientras que so6lo el 5% opta por que
se desarrollen entre las 6:00pm y 10:00pm.

- Creativas/ Culturales: E1 40% de los encuestados disfrutan de éstas en el horario comprendido
entre 6:00pm y 10:00pm, otro 30% prefieren que se desarrollen después de las 10:00pm, el
20% optan por aquellas que se realizan entre las 3:00pm-6:00pm, y el 10% restante eligen el
horario entre 12:00M y 3:00pm.

- Festivas/ Celebraciones: Mayoritariamente los encuestados eligen que se desarrollen después
de las 10:00pm, otro 25% opta por el horario entre 6:00pm-10:00pm, s6lo el 5% prefiere que se
desarrollen entre las 3:00pm y 6:00pm. Un 20% no marcé ningtn horario de preferencia.

- Ejercicio fisico/Deportivas: El 75% eligen que se realicen entre las 9:00am y 12:00M, y el 5%
prefiere que sea entre las 3:00pm y las 6:00pm. El 20% restante opta por no realizar este tipo de
actividad.

- Comunitaria/Estar en la comunidad: El 45% eligen estas visitas entre las 9:00am y 12:00M,
el 15% prefiere hacerlas entre las 12:00M y las 3:00pm, otro 15% opta por llevarlas a cabo
entre las 3:00pm-6:00pm, solo un 5% escoge después 10:00pm; mientras que el 20% restante
cree que es mejor realizar otras actividades.

De los tres atributos que mas le atrajeron de las opcionales en el producto turistico Las Tunas a

los encuestados, por orden de prioridad, se encuentran: En primer lugar los servicios que se

prestan (30%), seguido por las actividades de diversion (25%); el 25% sin embargo sefiala esta
opcional como la tercera prioridad.

Los motivos principales que llevaron a los encuestados a comprar una opcional turistica en el

producto turistico Las Tunas fueron:

- Conocer lugares y gente nueva (85%). Otros (60%) prefieren conocer mas sobre la localidad,
region o el pais.

- El 70% quiere tener experiencias que los distingan, mientras que otro 45% opta por tener
calidad de las instalaciones y los servicios.

- Mayoritariamente el 75% opta por estar en lugares donde puedan disfrutar del sol y el aire libre,
mientras que otro 50% elige salir del hotel.

- E1 70% prefiere hacer actividades para distraerse y divertirse, otro 45% elige compartir y estar
con la familia o amigos.

- El 85% de los encuestados, siguiendo su forma de ser, favorece el entendimiento con otros,

mientras que otro 45% cree mejor participar en grupo.
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Los tres principales factores que limitaron la compra de las opcionales en el Producto Turistico,

por orden de prioridad, fueron: En primer lugar el precio y la calidad de la instalaciones (ambas

con un 25%), el segundo y tercer factor sefialado coincidi6 con la calidad de las instalaciones con

un 25% y 20% respectivamente.

Sobre los puntos que se pudieran mejorar en las opcionales que ofrece el Producto Turistico al

entrevistar a os directivos se obtuvo un nivel de coincidencia en los siguientes planteamientos:

- Deben mejorar los viales.

- Teniendo en cuenta que el nivel de repitencia es alto se requiere mayor diversidad y crear
nuevas opcionales constantemente, todo dentro de Las Tunas.

- Los representantes de las AA.VV valoran la mejora de las instalaciones y de la calidad de los
servicios que se prestan.

Al indagar sobre este aspecto en los trabajadores se obtiene que:

- Se deben mejorar varias ofertas. y ofrecer Las Tunas como destino.

- Lograr un desarrollo local enfocado a crear alternativas culturales y nuevos atractivos.

- Se puede diversificar el producto turistico Las Tunas y tratar que las excursiones sean dentro de
la provincia.

- Mejorar las areas deportivas del Hotel Las Tunas.

- Mejorar el servicio de renta de autos y taxis, el servicio de extraccion de efectivo (Cajeros
automaticos) y cambio de moneda.

- Mejorar el estado de conservacion de las esculturas de la provincia.

- La oferta gastronomica debe tener una mayor variedad.

- Mejorar la promocion y comercializacion como producto turistico.

- Incrementar las giras turisticas dentro y fuera de los lugares de estancia.

- Lograr interés entre todos los organismos que tienen que ver con el desarrollo de las opcionales.

- No esta definido el producto turistico de Las Tunas.

- No existe suficiente infraestructura para el turismo.

- Mejorar los hoteles y las actividades recreativas de Palmares.

- Explotar los recursos y atractivos de sol y playa..

Los clientes externos reconocen entre los 3 principales beneficios encontrados en las opcionales,

disfrutar del sol y el aire libre (70%), el 55% reconoce las actividades para distraerse y divertirse;

mientras que otro 35% se muestra de acuerdo con conocer lugares nuevos y descansar.
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Al referirse al escenario para desarrollar las opcionales, el 85% de los encuestados eligen la playa
y al aire libre, un 45% prefiere aquellas que se realizan dentro del hotel donde se alojan, el 40%
escoge la ciudad; y el 35% opta por lugares naturales.
Sobre las actividades que se pueden desarrollar y el escenario, los directivos del Sector expresan
que el organo de gobierno provincial, Direccion de Cultura y el Turismo deben cambiar la
imagen e idea de la explotacion del turismo insertando eventos culturales, mejorando la
publicidad de estos y propiciando que se exploten las instalaciones turisticas y actividades como
La Cucalambeana, Anfora, Cinemazul, entre otros. Incrementar las opcionales en Covarrubias
para nacionales con servicios de Palmares y venderlas en el verano como mejor opcién y no el
cierre de la instalacion. Otras actividades pudieran estar relacionadas con una feria cultural en el
parque de Puerto Padre. Se pueden disefiar nuevas opcionales como recorridos por Puerto Padre
con comida y discoteca, recorridos por Las Tunas con comida, discoteca y noche en el Hotel
Cadillac, recorridos en jeep con visita al Cerro de Caisimu. Visita desde Las Tunas a Covarrubias
aumentando el nimero de opcionales desde Las Tunas a Covarrubias y desde Covarrubias al
exterior. E1 100% de los directivos y representantes de las AA.VV reconocen que el principal
escenario para desarrollar actividades relacionadas con la modalidad de diversion son las playas
por su calidad y belleza. Los trabajadores sugieren las siguientes actividades y escenarios con un
alta nivel de coincidencia en sus respuestas:

- Actividades deportivas y recreativas en las discotecas en distintos horarios.

- Ampliar las opcionales a los clientes que manera que contengan visitas a lugares de interés
economico y social como fabricas de aztcar, destilerias, fabrica de tabaco, poblados de
pescadores, visitas a playas virgenes, puntos de buceo, etc.

- Incrementar las actividades en las areas deportivas de los hoteles y propiciar el consumo de
bebidas.

- Aumentar las actividades nocturnas y los escenarios del Hotel Las Tunas y el Cadillac.

- Ampliar las ofertas recreativas vinculando la interaccion del tunero con la necesidad de
conocimiento del cliente.

- Aumentar la calidad y el nimero de servicios que se prestan dentro del Producto Turistico.

- Otras opcionales a desarrollar serian una tarde campesina con asado de puerco en pua, café
colado en colador tradicional y endulzado con miel en el Ranchén de la Rotonda. Otro ejemplo
seria una tarde Cucalambeana con recorrido por el Cornito y almuerzo en el Parador.

Al indagar con los clientes externos sobre los comportamientos “ideales” en el desarrollo de una

opcional se obtuvo que el 45% valora la solidaridad, el 35% aprecia la paz, otro 25% considera el
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afecto y un 20% cree que la proteccion y la comunicacién son sumamente importante para

desarrollar con éxito una opcional. La contraparte de los clientes externos considera que los 3

valores que predominan en el desarrollo de una opcional son:

Para los directivos: Afecto, la subsistencia y la participacion.

Para los representantes de las AA.VV: Afecto, entendimiento y la proteccion.

Para los trabajadores: Afecto (70%), entendimiento (50%) y la subsistencia con un 40%.

Mayoritariamente el 50% de los encuestados se complacen disfrutando las opcionales junto a la

familia, el 25% de los encuestados disfrutan solos y otro 15% prefiere compartir con grupo de

amigos o compafieros.

El 90% recorreria alrededor de 100Km desde donde se alojan hasta la opcional; mientras que un

80% estaria dispuesto a recorrer cerca de S0Km utilizando autos rentados. El 15% opta por viajar

en 6mnibus.

En una escala de muy bien, bien, mal y muy mal se conocieron las principales caracteristicas de

las opcionales del producto turistico “Las Tunas” atendiendo a diferentes cualidades:

- Calidad/Precio: El 55% le otorgan una categoria de bien. Otro 25% la valoran de mal,
mientras que s6lo el 5% la ve muy bien.

- Entorno natural (paisaje, playa, flora, fauna, naturaleza): Mayoritariamente el 70% lo
evalua de bien, sin embargo un 20% lo valora de muy bien.

- Calidad de vida (tranquilidad, hospitalidad, seguridad): El 65% la estima de bien, otro 15%
considera que tiene la categoria de muy bien y el 5% piensa que es mala.

- Patrimonio cultural (monumentos histéricos, museos, gastronomia) e Infraestructura
turistica (instalaciones de la opcional): Creen que en estas categorias tienen bien el 70%, y el
25% las califica de mal.

- Actividades que se realizan en la opcional: El 65% le otorga la categoria de bien, sin
embargo el 20% las evalua de mal, y s6lo un 5% considera que son muy buenas.

- Acceso a la opcional (carreteras, caminos, etc.): El 65% le conceden la categoria de muy mal
y un 20% cree que estan bien.

- Servicios que se brindan en la opcional: El 50% de los encuestados consideran que estan en
la condicion de bien y el 40% cree que éstos estan mal.

- Facilidades en la opcional (tiendas, centros comerciales): El 60% cree que tienen la
categoria de bien, un 25% opina que muy bien y s6lo el 5% considera que son malas.

- Experiencia turistica: De los encuestados el 85% considera que se debe valorar de bien,

mientras que el 5% lo hace de muy bien.
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Al finalizar las entrevistas con los trabajadores, en general, del sector turistico de la Provincia se
les pregunt6 sobre las principales inconformidades, comentarios o sugerencias de los clientes con
los servicios que se ofrecen en el desarrollo de las opcionales resultando:

- Estado critico de las carreteras.

- Los precios no se corresponden con la calidad del servicio.

- Falta de climatizacion en las instalaciones.

- Falta de bolsos en las tiendas y unidades.

- Pobre oferta de comestibles y bebidas.

- Las ofertas en Las Tunas son limitadas.

Partiendo de los resultados antes expuestos se puede concluir que las principales caracteristicas
en el proceso de eleccion de opcionales en el producto turistico Las Tunas son:

En cuanto a las opcionales turisticas ideales, se distinguen a partir de la estancia en dos
productos: Sol y Playa en paisajes naturales y el Intercambio con las comunidades locales. Con
preferencia a comprar el paquete turistico y adquirir las opcionales en el sitio. Siempre, con
predominio de lo ludico (diversion y descanso) ya sea en recorrido por el espacio con paradas en
servicios turisticos o en actividades culturales, deseando encontrar afecto. Elegir opcionales
enriquece la experiencia turistica, especificamente en conocer nuevos lugares, siendo los amigos,
familiares y conocidos las fuentes de informacién mas consultadas. Se percibe que el desempeio
del personal es bueno, aunque debe mejorar las vias de acceso y calidad de la oferta.

En cuanto a las opcionales que hoy conforman el Producto Turistico desde la
motivacion/atraccion se puede concluir que lo que mas llama la atencion son los servicios que se
prestan y las actividades de diversion. Sin embargo los principales factores que limitaron la
compra de una opcional fueron los precios y la calidad de las instalaciones.

Demostrado que son insuficientes las opcionales que hoy oferta el producto turistico Las Tunas,
se puede encontrar actualizado el inventario de los recursos turisticos, los principales atractivos
culturales y otros recursos potenciales para la explotacion del turismo en el diagnostico para el

desarrollo turistico del territorio, con el objetivo de disefiar nuevas opcionales turisticas.

A partir de esas opiniones se conforma el Arbol de problemas sobre la eleccion de opcionales en
el producto turistico Las Tunas:
Eleccion de opcionales en el producto turistico Las Tunas

Necesidad de desarrollar las opcionales en el producto turistico para contribuir al desempefio de la organizacion

Motivacion turistica ‘ Eleccion turistica ‘ Diferenciacion turistica
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Incompleta la oferta de opcionales
con valoraciones sobre la relacion
calidad-precio

Desaprovechamiento de la demanda
potencial por limitada
comunicacién de las opcionales

Insuficiente promocién y

publicidad de las opcionales en el

producto turistico.

¢ Son insuficientes las
opcionales en Covarrubias,
Puerto Padre y en Las Tunas.

¢ Insuficiente espacio para
establecer relaciones entre el
turista y las poblaciones
locales.

¢ Insuficiente transporte
terrestre y marino.

e Pocos e insuficientes
recorridos a lugares histdricos
y ecoldgicos.

e [Escasas actividades culturales.

e Lacalidad de los servicios y
ofertas no se corresponden con
los precios.

¢ Visitas a las comunidades
cercana a las ciudades de
Puerto Padre y Las Tunas.

e Las areas deportivas del hotel
Las Tunas estan deterioradas.

o Mejorar el servicio de renta de
autos y taxis.

¢ Insuficientes cajeros
automaticos y engorroso
proceso para el cambio de
moneda.

e Pocas acciones para
aprovechar las oportunidades
de estar entre dos polos
turistico como Camaguey y
Holguin.

e La capacitacion del personal
es insuficiente y en algunos
casos es nula

¢ En ocasiones faltan productos.

e Falta de estimulacion y
reconocimiento los clientes
que repiten su visita para
captarlos como clientes
potenciales.

e Deficienciasen la
comunicacion a la hora de
dirigirse al cliente.

e Losestimulosy
reconocimientos intelectuales
a los trabajadores son
insuficientes.

e Elservicio de lavanderia en el
Hotel Las Tunas no es el
mejor: no le quitan bien las
manchas a la lenceriay la
misma a veces no llega a
tiempo.

e Los baresy cafeterias cierran

Falta el aeropuerto
internacional por lo que los
clientes se deben desplazar
desde Holguin o Camaguey.

¢ Insuficientes actividades
recreativas y excursiones.

e Lacarretera hacia Covarrubias
estad muy mala.

e Losservicios de aguay
electricidad en Covarrubias no
son los mejores.

¢ Insuficientes actividades de sol
y playa y medios.

e Poca explotacion de los bafios
medicinales para desarrollar el
turismo de salud.

e Las infraestructuras turisticas
se encuentran dafiadas.

e Los bafos de todas las
instalaciones turisticas no se
corresponden con los servicios
que alli se prestan.

¢ Insuficientes instalaciones
hoteleras en el circuito norte de
la provincia.

¢ Insuficiente oferta y variedad
de platos y bebida.

e Las ofertas son limitadas.

¢ Insuficientes bolsos en las
tiendas y unidades.

¢ Insuficiente visitas a lugares
naturales virgenes y centros
nocturnos..

¢ No se desarrollan actividades
donde se mezclen las
tradiciones campesinas con la
naturaleza en ambientes
naturales.

e No se realizan actividades
recreativas y deportivas en las
discotecas en diferentes
horarios.

e Pocas excursiones en
modalidades como senderismo,
paseos en botes, observacion de
aves.

e Falta un restaurante de comida

naturista, frutas frescas, varios

tipos de te, bocaditos para
proteinas.

Las opcionales dentro del
producto turistico no varian,
sobre todo por el nivel de
repitencia.

La atencidon personalizada no
es la mejor.

Insuficientes eventos
culturales y poca promocion.
El estado de conservacion de
las esculturas no es bueno.
Insuficientes acciones de
promocion y comercializacion
de Las Tunas como producto
turistico.

No esta concebida la politica
de desarrollo turistico en el
territorio (PCC, Gobiernos
Locales y otros actores)

No esta bien definido el
producto turistico Las Tunas.
Las ofertas y actividades que
desarrolla el Grupo
Empresarial Palmares son
insuficientes y no con la
calidad requerida..

No se explotan los recursos y
atractivos de sol y playa y areas
naturales.

La promocion y publicidad de
las opcionales en el producto
turistico Las Tunas es
insuficiente.

La gestion de ventas no es la
mejor.
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temprano.

¢ Insuficiente servicio de belleza
y tratamientos para las
mujeres.

Fase Il: De Organizacion

Etapa Ill: Intercambio de informacion sobre el diagndstico de las opcionales en el producto
turistico.

En los talleres de trabajo con la alta direccion, los mandos intermedios y trabajadores del Sector
se ratificaron -en general- los resultados del trabajo grupal, apuntando elementos para la reflexion

y la significacion del arbol de problemas.

Algunos indicadores de la Etapa III:

» 1 taller de trabajo con la alta direccion.

2 talleres de trabajo con los mandos intermedios
5 talleres con los trabajadores del sector turistico.

Consenso en los problemas formulados.

YV V V V

Participaron 82 trabajadores entre directivos, mandos intermedios y clientes internos en los
talleres realizados.

Tipo de conflictos generados: No siempre se compartian los problemas sentidos de otros y no
compartir similares objetivos.

En general, se fue levantando la informacion necesaria de forma participativa y consensuada de
los problemas detectados en el proceso de eleccion de productos turisticos opcionales para su
mejora y desarrollo.

Etapa IV: Proyectar el desarrollo de las opcionales en el producto turistico.

Teniendo en cuenta los problemas detectados en el proceso de eleccion de opcionales turisticas se

proyecta la mejora para desarrollo del producto turistico Las Tunas.

Arbol de Obijetivos sobre la eleccion de opcionales en el producto turistico Las Tunas
Eleccion de opcionales en el producto turistico Las Tunas

Desarrollar las opcionales en el producto turistico para contribuir al desempefio de la organizacion

Motivacion turistica ‘ Eleccion turistica ‘ Diferenciacion turistica
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Desarrollar la oferta de

opcionales valorando la relacion

calidad-precio y su
funcionabilidad

Definir acciones de

comunicacion de las opcionales

para aprovechar la demanda
potencial.

Desarrollar acciones de
promocion para captar la
demanda potencial

Crear nuevas y variadas
opcionales en Covarrubias,
Puerto Padre y en Las
Tunas.
Vincular més a los turistas
con las poblaciones locales
€ON nuevos recorridos
coordinados con los grupos
de trabajo comunitarios.
Mejorar el transporte
terrestre y marino.
Incrementar los recorridos a
lugares historicos y
ecoldgicos.

Desarrollar actividades
culturales.

Mejorar la calidad en los
servicios y velar que se
corresponda con los precios
establecidos.

Incrementar las visitas y
actividades con las
comunidades cercana a las
ciudades de Puerto Padre y
Las Tunas.

Mejorar las &reas deportivas
del hotel Las Tunas.
Mejorar el servicio de renta
de autos y taxis.

Mejorar el servicio de
extraccion de efectivo
(Cajeros Automaticos) y
cambio de moneda en el
Hotel Las Tunas.
Aprovechar las
oportunidades de estar entre
dos polos turistico como
Camaguey y Holguin.
Incrementar y continuar
con lasuperacion de los
trabajadores del sector.
Realizar acciones con los
suministradores y trazar
estrategias de
comercializacién para que
no falten productos.

Tener detalles con los
clientes que repiten su vista
durante la misma estancia.
Lograr un protocolo de
comunicacion entre el
trabajador y el turista.
Lograr mas estimulos y
reconocimientos

Desarrollar el aeropuerto
internacional.

Se deben incrementar las
actividades recreativas y
excursiones.

Reparar la carretera hacia
Covarrubias.

Mejorar los servicios de
aguay electricidad en
Covarrubias.

Incrementar las actividades
de sol y playa y los medios.
para desarrollar las mismas.
Explotar los bafios
medicinales para desarrollar
el turismo de salud.

Mejorar las infraestructuras
turisticas

Mejorar los bafios de todas
las instalaciones turisticas.
Construir otras instalaciones
hoteleras en el circuito norte
de la provincia ya que no
son suficientes las existentes
para desarrollar el turismo.
Mejorar las ofertas de los
platos y bebidas ganando en
variedad y calidad.

No limitar las ofertas y
servicios que se prestan.
Incrementar los bolsos en
las tiendas y unidades.
Incrementar las visitas a
lugares naturales virgenes y
centros nocturnos con
variadas actividades
culturales.

Se deben realizar actividades
donde se mezclen las
tradiciones campesinas con
la naturaleza en ambientes
naturales.

Desarrollar las actividades
recreativas y deportivas en
las discotecas en diferentes
horarios.

Incrementar las excursiones
en modalidades como
senderismo, paseos en botes,
observacion de aves.
Construir un restaurante
especializado de comida
naturista, frutas frescas,
varios tipos de te, bocaditos

Crear con sistematicidad
nuevas opcionales dentro del
producto turistico sobre todo
por el nivel de repitencia.
Mejorar la atencion
personalizada.

Desarrollar eventos

culturales y darle promocion.

Mejorar el estado de
conservacién de las
esculturas.

Mejorar la promociény la
comercializacion de Las
Tunas como producto
turistico.

Lograr mayor interés entre
los organismos e
instituciones que tienen que
ver con el desarrollo del
turismo en la Provincia.
Realizar acciones para
definir el producto turistico
Las Tunas.

Mejorar las ofertas y
actividades de Palmares.
Explotar los recursos y
atractivos de sol y playa y
areas naturales.

Realizar acciones de
promocién y publicidad de
las opcionales en el producto
turistico Las Tunas
Mejorar la gestion de ventas.
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intelectuales a los para proteinas.
trabajadores.

e Mejorar el servicio de
lavanderia en el Hotel Las
Tunas..

e Ampliar el horario de
servicio.

e Se deben incrementar los
servicios de belleza y
tratamiento para aumentar
las visitas del sexo
femenino.

Se realizd un taller de trabajo con los directivos donde se presentd Yy aprobod el proyecto de

desarrollo de las opcionales en el producto turistico. Con los mandos intermedios también se

realizo un taller para su comprension e inclusion de las actividades en los planes de trabajo y

proyecciones de la organizacion. Se realizaron 4 talleres con trabajadores de Palmares, Caracol,

Hotel Las Tunas y Villa Covarrubias donde se presentd el Arbol de Objetivos para su

informacion y comprension en funcion del desarrollo de las opcionales turisticas.

Indicadores de la Etapa 1V:

» Construido arbol de objetivos para la mejora de las opcionales y desarrollar el producto
turistico Las Tunas.

» Cantidad de talleres: 6

» Cantidad de participantes: 79

Se lleg6 al consenso del proyecto de desarrollo sobre el arbol de objetivo formulado, se confirmé

que la participacion de los actores en los pasos anteriores los informa y participan de los

resultados, luego el consenso se logra de forma rapida y sin conflictos dilatantes de las

soluciones.

Fase I11: De Ejecucion

Etapa V: Elaboracion del Plan de acciones para la mejora de las opcionales turisticas en el
producto turistico.

Se elaborar¢ el Plan de acciones de conjunto con la alta direccion en correspondencia con el arbol
de objetivo para contribuir al desempefio de la organizacion lograndose el consenso y

compromiso con el proyecto.
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A continuacion se presenta el Plan de accion para la mejora y desarrollo de las opcionales

turisticas:
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Plan de accién para desarrollar las opcionales en el producto turistico Las Tunas

Nro.

1.

Acciones

Elaborar la Estrategia de Desarrollo Turistico Territorial en Las Tunas

Fecha de Cumplimiento

31/3/2010

Ejecuta

Grupo de
desarrollo
turistico

territorial

Responsable

Delegado del
Ministro

Observaciones

Incluye:

- Construccion del
aeropuerto
Internacional.

- La explotacion de
los bafios
medicinales para
explotar el turismo
de salud.

- Mejorar las
infraestructuras
turisticas.

- La Construccién
de otras
instalaciones
hoteleras en el
circuito norte de la
provincia ya que no
son suficientes las
existentes para
desarrollar el
turismo.

- Lograr mayor
interés entre los
organismos e
instituciones que
tienen que ver con
el desarrollo del
turismo en la
Provincia.

- Mejorar las
ofertas y
actividades de
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Desarrollar un estudio de mercado que permita conocer los intereses de
los turistas (Estudios de la demanda)

Actualizacion del Plan Director del Polo Turistico Villa Covarrubias.

Realizar un estudio para evaluar la factibilidad o tipos de opcionales a
desarrollar en el territorio.

30/6/2010

31/7/2010

30/4/2010

Consejos de
direccion de
los hoteles
Villa
Covarrubias y
Las Tunas
Grupo
territorial

Consejos de
direccion de
los hoteles
Villa
Covarrubias y
Las Tunas y
grupo
territorial e
desarrollo
turistico

Directores de los

hoteles

Villacovarrubias

y Las Tunas

Vicepresidente
del CAP

Delegado del
Ministro y
directores de
hoteles

Palmares.

- La construccién
en el Hotel Las
Tunas de un
restaurante
especializado de
comida naturista,
frutas frescas,
varios tipos de te y
bocaditos para
proteinas.

Incluye:

- La mejora de los
servicios de agua y
electricidad.

- Explotar los
recursos y
atractivos de sol y
playay areas
naturales.

Incluye:

- El incremento de
las visitas a lugares
naturales virgenes
y centros nocturnos
con variadas
actividades
culturales.

- Incrementar las
excursiones en
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10.

11.

Identificar las comunidades con condiciones socioculturales para
desarrollar actividades de vinculacion con los turistas donde se puedan
mostrar las costumbres y tradiciones de esas localidades.

Coordinar con las entidades gestoras para buscar nuevas opciones que
permitan mejorar el transporte terrestre para las opcionales elegidas.
Proponer la inclusion en el Plan de Inversiones la adquisicion de medios
y equipos deportivos y recreativos para el desarrollo de las actividades
de este tipo.

Realizar un levantamiento territorial de los lugares historicos, culturales
y ecoldgicos que permitan conformar nuevas opcionales turisticas.

Teniendo en cuenta las potencialidades territoriales conformar un

programa de actividades culturales que permita el disfrute de los turistas.

Desarrollar activos de la calidad que ofrezcan la retroalimentacion para
la mejora continua en la calidad de los servicios y que se correspondan
con los precios establecidos.

Disefiar el proyecto inversionista para le mejora y extension de las areas

31/3/2010

31/3/2010

30/11/2009

30/4/2010

31/3/2010

Mensual

30/11/2009

Grupo
territorial de
desarrollo
turistico
Especialistas

Inversionistas
de las
instalaciones

Grupo
territorial de
desarrollo
turistico
Grupo de
desarrollo
turistico
territorial y
consejos e
direccion de
las entidades.
Trabajadores

Inversionistas

modalidades como
senderismo, paseos
en botes,
observacion de
aves, etc.
- Mezclar las
tradiciones
campesinas con la
naturaleza en
ambientes
naturales.

Delegado del

Ministro

Delegado del
Ministro
Directores
generales de las
entidades
implicadas
Delegado del
Ministro

Delegado del
Ministro y
directores de
entidades

Directores de las
entidades

Directores de las
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

deportivas y recreativas en el Hotel Las Tunas.

Ampliar las condiciones materiales y de capacidad en la Base de
TRANSTUR de Puerto Padre incluyendo el estacionamiento de émnibus
para mejorar este servicio en el circuito norte de la Provincia.

Coordinar con CADECA y demas instituciones involucradas a este
proceso, creando las condiciones, para facilitar el cambio de moneda y
extraccion de efectivo en el Hotel Las Tunas.

Construir puntos de carretera para la venta y prestacion de servicios que
permitan una mejor atencion al turista en el Circuito turistico norte.

Realizar un diagnostico por categoria ocupacional a los trabajadores del
Sector que permitan controlar las actividades de capacitacion.

Disefiar cursos de capacitacion, postgrados, etc., teniendo en cuenta el
diagnéstico realizado que permita incrementar los conocimientos y
preparacion de los profesionales.

Desarrollar encuentros con los suministradores que permitan

intercambiar los principales intereses e insatisfacciones para su solucion.

Realizar lanzamientos a productos de algunos suministradores para
lograr una mejor comercializacion de éstos.

Elaborar la estrategia de comercializacion de productos con los
suministradores teniendo en cuenta la demanda de los turistas.

Disenar el tratamiento diferenciado a los turistas remitentes.

30/5/2010

31/12/2009

31/12/2010

31/12/2009

3171/2010

Mensual

Trimestral

31/12/2009

31/12/2009

de las
entidades
Consejo de
Direccion de
TRANSTUR
Econémico
del Hotel Las
Tunas
Consejo de
Direccion de
Palmares
Jefes de
RRHH de las
entidades
Equipo
metodologico
de
FORMATUR
Especialista
comercial de
la Delegacion

Directores
comerciales y
de
abastecimiento
de la entidades
Directores
comerciales y
de
abastecimiento
de las
entidades
Directores
comerciales de
las entidades

entidades

Director de
TRANSTUR

Directora Hotel
Las Tunas

Director de
Palmares

Directores de las
entidades

Director d

FORMATUR

Delegado del
Ministro

Directores de las
entidades

Directores € las
entidades

Directores de
hoteles

Incluye el

incremento de
bolsos en unidades

y tiendas.

90



21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

Perfeccionar el sistema de atencion, reconocimiento y estimulacion de
los trabajadores.

Adquirir equipos que permitan mejorar el servicio de lavanderia en el
Hotel Las Tunas.

Realizar un estudio de la demanda en los hoteles de los servicios de
bares y cafeterias y redisefiar sus horarios.

Realizar un estudio de la demanda de los servicios de belleza y
tratamientos en los hoteles y crear las condiciones para los mismos.

Coordinar con la direccion administrativa y gubernamental del territorio
para lograr la reparacion de la carretera hacia Covarrubias y la
infraestructura turistica.

Programar en el Plan de Reparacion Capital el mejoramiento de los
bafios en las instalaciones turisticas.

Realizar intercambios especializados con la participacion de chef,
meitres, cocineros, entre otros dirigidos a mejorar las ofertas de platos y
bebidas ganando en variedad y calidad.

Coordinar con la Direccion de Cultura para una mayor atencion y
utilizacion del patrimonio monumentario y de esculturas del territorio.

Disefiar la estrategia promocional del producto turistico de Las Tunas
para su comercializacion.

31/12/2009

30/4/2010

31/12/2009

31/12/2009

31/12/2009

30/11/2009

Cada dos meses

Mensual

30/4/2010

hoteleras
Consejos de
direccion de
las entidades y
Secciones
Sindicales
Inversionista
del hotel Las
Tunas

Maitre

Consejo de
Direccion de
los hoteles
Director de la
Inmobiliaria

Inversionistas
de las
entidades
Directores
comerciales,
de servicio
maitres, chef.
Grupo de
desarrollo
turistico
territorial

Grupo
territorial e
desarrollo
turistico

Directores € las
entidades.

Directora del
hotel Las Tunas

Directores de los
hoteles.
Directores

Delegado del
Ministro

Directores de las
entidades

Directores de las
entidades

Delegado del
Ministro y
directora
provincial de
Cultura.
Directora de
INFOTUR y
directores de
entidades.
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En los talleres realizados con los mandos intermedios y trabajadores en general se logra

el compromiso con las acciones para la mejora y desarrollo de las opcionales turisticas.

Indicadores de la Etapa V:

> Se elaboro6 el Plan de accion para la mejora y desarrollo de las opcionales en el
producto turistico Las Tunas.

» Cantidad de talleres: 6

» Cantidad de participantes: 83

Etapa VI: Implementar el plan de acciones para la mejora y desarrollo de las

opcionales en el producto turistico.

Partiendo de los resultados de las entrevistas a los clientes externos y entrevistas a

directivos y trabajadores del sector turistico en Las Tunas se realizaron algunas acciones

a corto plazo para la mejora de las opcionales obteniendo los siguientes resultados:

Resultado I: Desarrollar los servicios en su técnica y funcionabilidad para lograr

contribuir al desempefio organizacional.

Actividades realizadas:

» Capacitacion a los trabajadores hoteleros en aspectos especializados asi como en el
ambiente de los servicios que se prestan.

» Compra de insumos de primera calidad para los servicios que se prestan

» Se desarrollaron 3 activos de la calidad que ofrecieron elementos importantes para la
mejora continua en la calidad de los servicios y que se correspondan con los precios
establecidos.

» Asignacion de un transporte interno que facilite el servicio de transportacion de
Insumos.

» Mejorada la estimulacion moral a los trabajadores de mejores resultados en su
especialidad.

» Incremento de la lenceria.

» Previsto la logistica adecuada de los productos a emplear en los servicios de bares y
cafeterias.

Resultado 1l: Desarrollar acciones de promocion para captar la demanda

potencial.
Actividades realizadas:

» Flexibilizacion de los horarios de los servicios de bares y cafeterias que pueda

incluir horas de la noche a peticion del cliente.

92



Incremento de la publicidad a través de vallas en la entrada y salida de la provincia,
afiches, plegables y otras formas en lugares cercanos a los hoteles y aeropuertos de

otras provincias sobre el producto turistico de Las Tunas.

» Mejorado el protocolo de comunicacion con el cliente.

» Se clabord la estrategia de comercializacion de algunos productos con los
suministradores teniendo en cuenta la demanda de los turistas.

» Se valord y se realizaron acciones con la direccion administrativa y gubernamental
del territorio y el Ministerio del Turismo en Cuba para lograr la reparacion de la
carretera hacia Covarrubias y la infraestructura turistica.

» Diversificado los canales de distribucion del producto, incluyendo las AA.VV, de
los TT.OO que ofertan el producto turistico Las Tunas.

Resultado I11: Completar la oferta de servicios especializados y gastronomicos

valorando la relaciéon calidad-precio.

Actividades realizadas:

Incrementada las ofertas de tratamientos de belleza.

Se realiz6 un estudio de la demanda de los servicios de belleza y tratamientos en los
hoteles creando las condiciones para los mismos.

Elaborados paquetes que articulen varios servicios dentro y fuera de los hoteles.
Incrementadas el nimero de actividades que vinculen a los pobladores con los
clientes externos.

Se incluy6 en el Plan de Inversiones la adquisicion de medios y equipos deportivos
y recreativos para el desarrollo de las actividades de este tipo.

Se disend el proyecto inversionista para la mejora y extension de las areas
deportivas y recreativas en el Hotel Las Tunas.

Andlisis de los precios y la calidad de los servicios que se prestan.

Incremento de las ofertas gastrondmicas.

Algunos indicadores de la Etapa VII:

>

>
>
>

Implementados el proyecto de desarrollo de las opcionales como producto turistico
Ejecucion del proyecto de desarrollo: 55.17%

Trabajadores del Sector que participan en las actividades de desarrollo: 100%
Valoracion de las acciones de desarrollo implementadas: han dado mayor valor

agregado al desarrollo de las opcionales en el producto turistico Las Tunas.
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CONCLUSIONES

1-

El protagonismo de la imagen del producto turistico en el proceso de decision del
individuo, comienza en la eleccion del producto turistico y contintia a lo largo de las

diferentes fases que integran su comportamiento turistico.

Los destinos o productos turisticos deben ofrecer una experiencia integral basada en
la necesidad que manifiestan los promotores de posicionar y diferenciar éstos en la
mente de sus publicos objetivo del modo mas eficiente y eficaz posible aportando
mayores niveles de utilidad y valor emocional a los cada vez mas sofisticados y
exigentes turistas. Esto justifica que la imagen del destino o producto turistico se
convierta actualmente en uno de los principales referentes dentro de la investigacion

en turismo.

3- La conceptualizacion del procedimiento propuesto para obtener informaciéon y

caracterizar algunos comportamientos y determinantes individuales en el proceso de
eleccion de opcionales, posibilita contar con un instrumento metodolégico que
permite la mejora de las mismas atendiendo a los gustos y preferencias de los

clientes.

4- La valoracién positiva del grupo de expertos del procedimiento permite su

generalizacion a otros territorios o destinos turisticos en la medida en que se
consideren desde el punto de vista organizativo los recursos humanos, materiales y
financieros necesarios para desarrollar con efectividad las acciones que se

instrumenten y sus modos de implementacion.

La aplicacion del procedimiento en el territorio turistico de Las Tunas permitid
validar parcialmente el valor de la propuesta realizada evidenciando su capacidad de
explotacion practica y las amplias potencialidades de este territorio para el
desarrollo de producto turistico rurales.

La propuesta de un plan de acciones para la mejora de las opcionales demuestra la
efectividad del procedimiento, lo que podrad contribuir a atenuar las insuficiencias
actuales en su gestion como productos turisticos desde un enfoque sistémico e
integrador, que se constituya en sustento de su proyeccion estratégica para el

desarrollo turistico y el cumplimiento de los objetivos de la organizacion.
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RECOMENDACIONES

l.

Estudiar la posibilidad de extender la aplicacion de la propuesta del procedimiento
para obtener informacion sobre comportamientos y determinantes individuales de
eleccion de opcionales sustentada en la concepcion teodrico conceptual y
metodolédgica que se describe en cada fase del mismo, a otros destinos turisticos, de
acuerdo a las caracteristicas de cada uno de ellos y el entorno territorial, como parte

de generalizar sus resultados.

Implementar de forma integral la propuesta del plan de acciones para la mejora de
las opcionales y estudiar su efectividad e impacto en la satisfaccion de los clientes y

los resultados econdmicos.

Realizar un estudio a los mercados emisores que permita profundizar en los gustos,
necesidades y preferencias del cliente potencial que posibilite una mayor gestion de

la comercializacion de las opcionales como productos turisticos.
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ANEXO Nro. 1: Informe de actividades y aseguramientos para la aplicacion del procedimiento
Aseguramientos

Nro.
1.

Actividades
Reuniones con la alta direccion y
mandos intermedios.

Trabajos grupales y entrevistas con los
trabajadores del sector turistico. (Anexo.
1)

Conformacion de los grupos de trabajo
para la implementacion del
procedimiento.

Revision documental sobre las
principales actividades y escenarios del
producto turistico

Entrevistas a directivos, Agencias de
Viajes (AA.VV) y Turoperadores (TT.00)
ver Anexo. 2

Entrevistas y encuestas a clientes
externos. (Anexo. 14)

Trabajo Grupal con el equipo operativo
del proyecto. (Anexo. 5)

Talleres de trabajo con la alta direccion y
mandos intermedios.

Objetivos

Exponer el procedimiento que se
propone, compatibilizar las necesidades
y resultados a esperar, y lograr el
compromiso con el proyecto.

Exponer el procedimiento que se
propone y reafirmar el compromiso para
con la mejora de opcionales.

Reafirmar el compromiso con el proyecto
que se propone y su aplicacion.

Obtener informacion para el diagndstico
de las opcionales en el producto turistico
Las Tunas y conocer las caracteristicas
demograficas y socioecondmicas de los
individuos.

Obtener informacion sobre la motivacion
desde la atraccion, nivel de relacion
entre el cliente y la sociedad, la
saturacion en las opcionales; asi como
distancias a recorrer y medios de
transporte méas demandados.

Obtener informacion sobre la motivacion
desde la atraccion, y el nivel de
satisfaccion de los clientes.

Elaboracién del Arbol de Problemas.

Intercambiar informacion y experiencias
con la alta direccion y mandos
intermedios para lograr consenso en la
forma de aprovechar las oportunidades
de desarrollo de las opcionales en el
producto turistico

Salon de reuniones.
Computadora.

Aguay té

Pizarra y materiales de oficina
Local para el trabajo grupal y entrevistas.
Computadora.

Aguay té

Pizarra y materiales de oficina
Saldn de reuniones.
Computadora.

Aguay té

Local adecuado para la revision.

Inventario de atractivos y opcionales turisticas.

Informe sobre estudios de mercado realizados en el dltimo
quinquenio.

Actas de los consejos de direccion.

Materiales de oficina.

Locales adecuados para las entrevistas.

Documentos, Trabajos investigativos y Tesis de maestrias
que se refieran a la motivacion desde la atraccion, nivel
de relacion entre el cliente y la sociedad, la saturacién en
las opcionales; asi como distancias a recorrer y medios de
transporte mas demandados.

Materiales de oficina.

Local para reunir a los encuestadores y explicarles la
necesidad e importancia del estudio.

Local para el trabajo grupal.
Computadora.

Pizarra y materiales de oficina
Aguay Té

Local para el trabajo grupal.
Computadora.

Pizarra y materiales de oficina
Aguay Té

Fecha
Marzo/ 09

Marzo-abril/09

Marzo/09

Marzo-abril/09

Abril-mayo/09

Abril-Junio/09

Junio-julio/09

Julio/09
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Trabajo Grupal con los trabajadores del
sector turistico.

Trabajo Grupal con el equipo operativo
del proyecto.

Talleres de trabajo con la alta direccion y
mandos intermedios.

Trabajo Grupal con los trabajadores del
sector turistico.

Talleres de trabajo con la alta direccion
del sector.

Talleres de trabajo con los mandos
intermedios

Talleres de trabajo con los clientes
internos del producto turistico

Visita a Puerto Padre y Covarrubias.

Visita a Cayo Rabihorcado, Monte
Cabaniguan.
Visita a la Isleta de Manati.

Visita a las principales entidades e
instalaciones del sector turistico y otras
organizaciones relacionadas con la
investigacion (Oficina del Historiador y
Patrimonio, Direccion Provincial y

Dar a conocer los resultados alcanzados
con el Arbol de Problemas.

Proyectar el desarrollo de las opcionales
en el producto turistico considerando la
complejidad de las acciones, partiendo
del Arbol de Objetivo de las opcionales
en el producto turistico, segiin Anexo. 5

Aprobacion final e inclusion de las
actividades en los planes de trabajo y
proyecciones de la organizacion

Presentar a los clientes internos el Arhol
de Objetivos para su informacion y
comprension en funcion del desarrollo de
las opcionales turisticas.

Elaborar el Plan de acciones para la
mejora de las opcionales turisticas.

Intercambiar del plan de acciones para el
desarrollo de las opcionales.

Intercambiar la proyeccién de desarrollo
de las opcionales

Conocer las principales opcionales y
Servicios que se prestan.

Conocer las principales opcionales y
Servicios que se prestan.

Conocer las principales opcionales y
servicios que se prestan.

Conocer las principales opcionales y
Servicios que se prestan, asi como
atractivos culturales e histéricos y los
Planes y estrategias para el desarrollo
del turismo en Las Tunas

- Local para el trabajo grupal.

Computadora.

Pizarra y materiales de oficina
Aguay Té

Local para el trabajo grupal.
Computadora.

Pizarra y materiales de oficina
Aguay Té

Local para el trabajo grupal.
Computadora.

Pizarra y materiales de oficina
Aguay Té

Local para el trabajo grupal.
Computadora.

Pizarra y materiales de oficina
Aguay Té

Local para el trabajo grupal.
Computadora.

Pizarra y materiales de oficina
Aguay Té

Local para el trabajo grupal.
Computadora.

Pizarra y materiales de oficina
Aguay Té

Local para el trabajo grupal.
Computadora.

Pizarra y materiales de oficina
Aguay Té

Transporte

Transporte
Transporte

Transporte

Julio/09

Julio/09

Septiembre/09

Septiembre/09

Septiembre-octubre/09

Octubre/09

Septiembre-octubre/09

Marzo-Julio/09

Marzo-Julio/09

Marzo-Julio/09

Marzo- Julio/09
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Municipal de Planificacion Fisica)
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ANEXO Nro.2: Entrevista a Directivos, representantes de Agencias de Viaje,
Turoperadores y clientes internos.

Entrevista a Directivos, representante de AA.VV y clientes internos del sector turistico
Obijetivo: Conocer la percepcion que tienen los directivos del sector turistico en la
provincia sobre la motivacion desde la atraccion, nivel de relacion entre el cliente y la
sociedad, asi como distancias a recorrer y medios de transporte mas demandados.

Cuestionario:
1.Desde su percepcion, ¢ Cuales son las razones (los atributos) que motivan o atraen a los
clientes elegir el Producto Turistico Las Tunas?
Intencion: Conocer la percepcion de los representantes sobre las necesidades de los
clientes que pagan por el Producto Turistico Las Tunas.

2.Dada su experiencia, ¢ Cual seria el tipo 0 modalidad de opcionales mas exitosas en Las
Tunas? (elija s6lo una):
__Ludicas (diversion y descanso)
__Ambientales-Ecoldgicas (encuentro con la naturaleza)
__Creativas (expresion artistica y/o receptiva)
__Festivas (celebracion de acontecimiento)
__Deportivas (forma fisica)
__Solidarias (acciones realizadas de forma desinteresadas en las
comunidades)
Explique las razones de su seleccion.
Intencion: Conocer la percepcion de los representantes sobre los tipos de opcionales a
desarrollar en el Producto Turistico Las Tunas.

3.Sobre la misma eleccion del tipo o modalidad de opcional seleccionada en la pregunta
2, ¢Cudles serian las actividades a implementar y el escenario donde realizarla para
aumentar el tiempo de estancia y el nivel de gasto en la opcional elegida en el Producto
Turistico Las Tunas?
Intencion: Conocer como (actividades y escenarios) aumentar el nivel de gasto en la
opcional elegida en el Producto Turistico Las Tunas.

4.Desde su vision, ¢Cudles son los puntos fuertes y de éxito de las opcionales que se
ofrecen en el Producto Turistico Las Tunas?
Intencion: Descubrir las fortalezas y oportunidades de las opcionales en el Producto
Turistico Las Tunas

5.¢Cuales son los puntos que se pudiesen mejorar en las opcionales gque se ofrecen en el
Producto Turistico Las Tunas?
Intencion: Descubrir los puntos de mejoras a partir de las debilidades y amenazas de las
opcionales en el Producto Turistico Las Tunas.

6. ¢Qué tipo de relacion predomina entre los turistas y los pobladores locales?
(seleccione una):
__Relaciones personales no familiares
__Relaciones familiares
__Relaciones entre grupos de turistas y grupos de pobladores locales
__Relacién con el medio ambiente
__Relaciones consigo mismo
Comente como mejoraria esa relacion entre el cliente y los pobladores locales
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En el tipo de relacidn seleccionada anteriormente, ¢,cuales de los siguientes valores
predominan? (seleccione de 1 a 3 valores):
__Subsistencia
__Proteccion
_ Afecto
__Entendimiento
__Participacién
__Creacion
__ldentidad
Intencion: Conocer el tipo de relaciones predominante entre los visitantes y los
visitados en el Producto Turistico Las Tunas

7. ¢Cuales son los medios de transporte mas solicitados y las distancias a recorrer por
nuestros clientes?
Intencion: Conocer la percepcion de los representantes sobre los medios de transporte
mas demandados y la preferencia de los clientes por las distancias a recorrer

8. ¢ Cudles son las principales inconformidades de los clientes con los servicios que se
ofrecen en el desarrollo de las opcionales?
Intencion: Conocer las principales inconformidades de los clientes.

9. ¢ Como caracterizaria el cliente tipico de las opcionales del producto turistico de Las
Tunas:
Sexo predominante: OHombre COMujer
Edad predominante entre: _ 15y 25
_25y40
__40y50
__masde 50

Prefieren viajar: Solos: _ Con su familia: __ Con amigos: __
Prefieren hospedarse en: Hotel Covarrubias
Hotel Las Tunas
Hotel Cadillac
Casaderenta
Casa de familia 0 amigos

Intencion: Conocer la percepcion de los directivos del sector turistico sobre estas
preferencias y caracteristicas de los clientes
10. ¢ Le hacen comentarios o sugerencias sus clientes en cuanto al servicio que oferta?
(Solo para representantes de las AA.VV)

Intencion: Conocer otras percepciones no abordadas en este cuestionario

Nombre y Apellidos: Cargo:
Agencia:

Solo para los clientes internos del sector turistico
11. Mencione 5 palabras claves con las que Usted definiria una “opcional turistica” en el
contexto del Producto Turistico Las Tunas?
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Intencién: Conocer la conceptualizacion de los trabajadores sobre las opcionales, a
partir de las palabras claves de sus discursos y como asocian esos conceptos a los
servicios que se prestan.
[}
[}
[}
[}
[}
12. Desde su percepcion, ¢ Cuéles son los motivos principales que llevan a los clientes
a comprar una opcional?

Intencién: Conocer la percepcion que existe sobre esta variable especifica valorada en
la encuesta.

13. ¢ Como valora Ud. la publicidad y promocién que se la hecho al Producto Turistico y
sus opcionales?

Intencion: Conocer la percepcion que existe sobre esta variable especifica valorada
en la encuesta.

Area o Departamento al que pertenece:

Cargo o Funcion:
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ANEXO Nro. 3: Guia para la realizacién de la dindmica de grupo.

Se realiza con la participacion de los trabajadores del sector turistico en la provincia de Las
Tunas, entre ellos: Trabajadores de Palmares, Caracol, Havanatur, Infotur y Cubatur con el
objetivo de obtener informacion sobre la motivacion desde la atraccion, nivel de relacion entre el
cliente y la sociedad, la saturacion en las opcionales; asi como distancias a recorrer y medios de
transporte mas demandados y reafirmar el compromiso para con la mejora de opcionales a
través de los atributos esenciales para los clientes, a partir del procedimiento propuesto.La
dindmica de grupo debe basarse en el principio de la participacion, asumiendo las reglas de
trabajo en grupo y sobre los principios de la oportunidad, la objetividad, la veracidad y la claridad.
Se emplea el método interactivo contando con un facilitador, registrador y controlador del tiempo,
ademas de los miembros del grupo y la tormenta de ideas.

Los aspectos a determinar son:
¢Cuéles son los problemas que se manifiestan en el desarrollo de las opcionales y que
afectan los resultados del sector turistico en la provincia?

Las respuestas estaran dirigidas a los siguientes aspectos:
Eleccion-Motivacidn/Atraccion de la opcional
1.¢Cuales son los atributos que més atraen a los clientes para elegir el Producto Turistico Las
Tunas?
2.¢Cudl seria el tipo o modalidad de opcionales mas exitosas en Las Tunas? Explique las
razones de su eleccion):
__Ludicas (diversion y descanso)
__Ambientales-Ecoldgicas (encuentro con la naturaleza)
__Creativas (expresion artistica y/o receptiva)
__Festivas (celebracion de acontecimiento)
__Deportivas (forma fisica)
__Solidarias (acciones realizadas de forma desinteresadas en las comunidades)
3.Sobre la misma eleccion del tipo 0 modalidad de opcional seleccionada ¢, Cudles serian las
actividades a implementar y el escenario donde realizarla para aumentar el tiempo de estancia
y el nivel de gasto en la opcional elegida en el Producto Turistico Las Tunas?
4.En relacion a otros Productos o Destinos Turisticos, ¢Los clientes valoran las opcionales
ofertadas: Mas caras, mas baratas o igual?
Actividad/Escenario de la opcional
1.Nos referimos ahora al escenario donde se pueden realizar opcionales en el producto turistico
Las Tunas, ¢Por cual de los escenarios optarian los clientes?
2.¢,Qué tipo de actividades fisicas realizan los clientes con mayor frecuencia en el desarrollo de
las opcionales?
Valores/Relaciones sociales
1.¢Los clientes prefieren disfrutar las opcionales: solos, con la familia 0 con un grupo de amigos
0 comparieros?
2.Nos gustaria saber, ¢Qué tipo de relacion predomina entre los turistas y los pobladores
locales? ¢ Como mejoraria esa relacion entre el cliente y los pobladores locales?
__Relaciones personales no familiares
__Relaciones familiares
__Relaciones entre grupos de turistas y grupos de pobladores locales
__Relacion con el medio ambiente
__Relaciones consigo mismo
3. En el tipo de relacion seleccionada anteriormente, ¢,cuales de los siguientes valores
predominan?
__Subsistencia
__Proteccion

106



__Afecto
__Entendimiento
__Participacion
__Creacion
__ldentidad
Distancias a recorrer/Medios de transporte
1.¢Qué distancia prefieren recorrer los clientes desde donde se alojan hasta la opcional?

0 Menos de 10 Km. O Alrededor de 25 Km. O Alrededor de 50 Km.
O Alrededor de 100 Km. O Alrededor de 300 Km. 0O Mas de 400
Km. O Otro, ¢cual?

2. ¢ Qué medio/s de transporte prefieren los clientes para trasladarse al lugar donde esta la

opcional?
[ Automévil rentado. 0 Omnibus de 8 a 11 asientos 0 Omnibus de 16 a 24
asientos 0 Omnibus de 29 a 40 asientos
0 Omnibus de mas de 40 asientos O Barco, yate, catamaran O Tren 0
Avibn (0 Otro, ¢,cuél?

Saturacion de la opcional

1.En lo que respecta a la cantidad de personas, ¢ Como le gustarian las opcionales a los clientes
en una escala de baja, media y alta?

2. ¢ Existen suficientes medios turisticos en el desarrollo de las opcionales?

3.¢Los clientes en el desarrollo de la opcional mayoritariamente prefieren una atmdsfera muy
relajada, algo relajada o bulliciosa?
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ANEXO Nro. 4: Guia de observacién

» Relaciones sociales
Los clientes prefieren disfrutar las opcionales:

Solos __ Con la familia __ Con grupo de amigos o compafieros

En el desarrollo de una opcional existe entre el cliente y el trabajador:

Entendimiento Buena comunicacion _ Afecto  Proteccion  Participacion

El cliente al visitar las opcionales prefiere:

Conocer la cultura y forma de vida de los pobladores
Conocer gente nueva y relacionarse con ella

Integrarse en la vida y actividades de las poblaciones locales

» Saturacion de la opcional

En lo que respecta a los medios turisticos en las opcionales existen:
Apenas los medios turisticos necesarios

Existen algunos medios turisticos

Existen muchos medios turisticos

Existen medios turisticos desarrollados

En lo que respecta a la cantidad de personas:

Hay solo unas personas alrededor

Hay un nimero moderado de personas alrededor

Hay una gran cantidad de personas alrededor

En lo que respecta a la atmosfera:

La atmosfera es muy relajada

La atmosfera es algo relajada_

La atmésfera es bulliciosa
En lo que respecta al confort de las opcionales:
Climatizacion

Adecuado  parcialmente adecuado ~ No adecuado

Disposicion de los productos

Adecuado _ parcialmente adecuado  No adecuado
Limpieza
Adecuado _ parcialmente adecuado _ No adecuado

Armoniay tranquilidad

Adecuado _ parcialmente adecuado  No adecuado
Cortesia y amabilidad

Adecuado _ parcialmente adecuado  No adecuado
Profesionalidad en la gestion

Adecuado _ parcialmente adecuado  No adecuado

108



ANEXO Nro 5. Trabajo grupal para elaborar el Arbol de Problemas y el Arbol de
Objetivos.

Con los resultados de los Pasos 11.1, 11.2 y 11.3, asi como el resto de los elementos
abordados en la Etapa Il de la Fase | se construye el Arbol de Problema de las
opcionales en el producto turistico, conceptualizandose los problemas y se derivan
en funcion de los atributos esenciales del cliente con la participacion de la alta
gerencia de la organizacion.

Eleccion de opcionales en productos

turisticos
PROBLEMA GENERAL:

Motivacion turistica Eleccion turistica Diferenciacion turistica
PROBLEMA ESPECIFICO: PROBLEMA ESPECIFICO: PROBLEMA ESPECIFICO:
PROBLEMAS PUNTUALES PROBLEMAS PUNTUALES PROBLEMAS PUNTUALES
IDENTIFICADOS IDENTIFICADOS IDENTIFICADOS

[ ] [ ] [ ]
[ ] [ ] [ ]
[ ] [ ] [ ]
[ ] [ ] [
L) ° °

A partir del Arbol de Problema de las opcionales en el producto turistico, se deriva el
Arbol de Objetivos en funcion de los problemas y atributos esenciales del cliente con la
participacion de la alta gerencia de la organizacion.

Eleccion de opcionales en el
Producto Turistico

OBJETIVO GENERAL.:
Motivacion Eleccidn turistica Diferenciacion
turistica turistica
Objetivo Objetivo especifico:: Objetivo especifico::
especifico::
Resultados Resultados Resultados
identificados identificados identificados
[ ] [ ) [ ]
[ ] [ ) [ ]
[ ] [ ) [ ]
[ ] [ ) [ ]
[ ] [ ) [ ]

109



ANEXO Nro. 6: Evaluacion acumulativa del Plan de accion para la mejora de las
opcionales en el producto turistico “Las Tunas”

Monitoreo: El monitoreo es el primer momento de la evaluacion al que sera sometido el
proyecto de mejora, a partir de su planificacion, aqui se centra la atencion en detectar las
dificultades que surjan en la implementacion y ejecucion de lo programado.

Algunos Indicadores de Monitoreo:

Indicadores de ejecucion de las actividades segun lo planificado

% de ejecucion de actividades

% del gastos de actividades ejecutadas en relacion al total planificado
Desviacion del plan y sus causas

Indicadores de Accionar del grupo meta
Desviacion del Indicadores de las variables que causan los desvios del Plan
Plan Riesgos que afecta la actividad

Tendencia del riesgo en el hasta el periodo que finaliza el proyecto
Estrategias para mitigar el efecto del riesgo

Valoracion del grupo meta

Indicadores de desempefio de la gerencia del Proyecto

Evaluacion del desempefio de la gerencia

Efectividad de la adecuacion del proyecto en su implementacion
Revision de la documentacion de control del proyecto
Participacion del grupo meta en la gestion del proyecto

Indicadores de impacto de los desvios en el propdsito del proyecto y la
mejora del las opcionales

Adecuacion del resultado ante el riesgo y su influencia en el proposito
Costos econdmicos y sociales del desvio de la actividad

Conocimiento y accion del grupo meta

Indicadores del Plan de accion a seguir para minimizar la incidencia de las
causas de los desvios

Evaluacion del Plan de accidn a seguir para la adecuacion del proyecto
Participacion del equipo de trabajo en la elaboracion del Plan de accién
Indicadores de recursos internos y externos para la implementacion del Plan
de accion

Recursos internos y externos necesarios para la adecuacion

Impacto en los recursos de los costos de la adecuacién

Accionar del equipo de trabajo

Indicadores del
analisis dinamico

Evaluacion de proceso: La evaluacién de proceso centra su atencion en como funciona el
proyecto de mejora, haciendo hincapié en los problemas de entrega de las mejoras. En la
evaluacion de proceso ademas del cuanto nos interesa también el coémo del proyecto, es
ver las actividades en su proceso de ejecucion e implementacion.

Algunos Indicadores de Proceso

Indicadores de Indicadores de documentacion de los procesos
Implementacion Documentacion elaborada
de Procesos Procesos documentados

Procesos no documentados

Participacion del grupo meta

Indicadores del Plan de accion para la implementacion de los procesos
Capacitacion sobre el desarrollo del proceso

Evaluacion del Plan de accidon para la implementacién de procesos
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Indicadores de
Ejecucion de
Procesos

Participacion del equipo de trabajo en la elaboracion del Plan de accion.
Indicadores de implementacion de los procesos

Adecuaciones en la implementacion del proceso

Aprendizajes en la implementacion de procesos

Participacion del equipo de trabajo en la implementacion del proceso

Indicadores de ejecucion de los procesos

Procesos implementados

Calidad de los procesos

Participacion del equipo de trabajo.

Indicadores de las causas que hacen desviar lo establecido en los procesos
Causas que provocan el desvio

Accionar del equipo de trabajo.

Indicadores de mejora de los procesos

Procesos mejorados

Participacion del equipo de trabajo.

Evaluacion costo-beneficio: Se estima la relacion entre los costos (monetarios o no
monetarios) del proyecto y los beneficios que se producen.

Indicadores del Costo-Beneficio

Indicadores de
Costo-Beneficio

Indicadores de Eficiencia
Indicadores de Eficacia
Indicadores de Efectividad
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ANEXO Nro.7. Evaluacion acumulativa del Plan de accion para la mejora de las opcionales en
el producto turistico “Las Tunas”

Evaluacion de impacto: La evaluacion de impacto es la mas completa y compleja valoracion
de los proyectos, trata de identificar la constancia y la evolucion contextual de las acciones
ejecutadas, en relacion con:

1.Lo que queda del proyecto tanto en los recursos circundantes como en desarrollo del
producto una vez que cese.

2.La evolucion personal, grupal y comunitaria lograda por la mejora y describir cual es la
relacién de ellas con la meta de la organizacion.

Indicadores de impacto:

Indicadores de
Desarrollo de las
opcionales

Indicadores de
Activacion de
Actores

Indicadores de ejecucion de Proyectos
e Cantidad de los Proyectos de acciones ejecutadas
e Calidad de los Proyectos y de las acciones ejecutadas
e Resultados obtenidos en el entorno fisico y en el staff de las
opcionales
Indicadores de participacion en el proyecto del staff de las opcionales
e Grado de participacion del staff de las opcionales en el
proyecto
o Iniciativas del staff de las opcionales para el desarrollo del
producto
e Compromiso Yy responsabilidad para con el proyecto
o Debery poder incidir en el desarrollo del producto
e Caracterizacion de los conflictos generados
Indicadores de implementacion de los procesos
e Calidad de los procesos implementados
e Cantidad de procesos mejorados

Indicadores de activacion del staff de las opcionales para su desarrollo

e Participacién en el desarrollo de las opcionales del staff antes y

después de la mejora

e Cambio en el desempefio del staff de las opcionales

e Interaccién con otros actores del producto
Indicadores de activacion de otros actores de las opcionales para su
desarrollo como producto

o Redes primarias, secundarias y terciarias

e Tipologia de las redes

e Densidad de las redes sociales

e Grados e identificacién de nodos y lideres

e Caracterizacion de los objetivos comunes de la red
Indicadores de cooperacion entre los actores de un espacio social

e Actores sociales en cooperacion

e Campos de cooperacion identificados

e Aprendizajes significativos de los actores en cooperacion
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ANEXO Nro. 8: Encuesta para determinar el coeficiente de competencia del experto

Usted ha sido seleccionado como posible experto para ser consultado respecto al
proceso de formacion de la imagen de un producto o destino turistico como la fase mas
importante en el proceso de eleccion; asi como la necesidad de obtener informacion
sobre la significacion de algunos comportamientos y determinantes individuales de
eleccion turistica de opcionales en Las Tunas, que apoye la toma de decisiones, en aras
de fomentar las ventajas competitivas.

En este caso estamos desarrollando la investigacion “Procedimiento para caracterizar y

obtener informacion sobre comportamientos y determinantes individuales de eleccion

de opcionales en el producto turistico Las Tunas” y hemos considerado valorar la
posibilidad de que nos colabore y seleccionarlo entre los expertos a consultar.

Necesitamos antes de realizarle la consulta correspondiente, como parte del método

empirico de investigacion “Consulta a Expertos”, determinar su coeficiente de

competencia en este tema, a los efectos de reforzar la validez del resultado de la
consulta que realizaremos. Por esa razon le rogamos que responda las siguientes
preguntas de la forma mas objetiva que le sea posible.

1. Marque con una cruz (x), en la tabla siguiente, el valor que le corresponda con el
grado de conocimiento que usted posee del tema: “El proceso de eleccion de
productos turisticos” vinculado con la actividad turistica.

(Considere que la escala que le presentamos es ascendente, es decir el conocimiento
sobre el tema referido va creciendo desde cero (0) hasta diez (10):
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2. Realice una autovaloracion del grado de influencia que cada una de las fuentes que
le presentamos a continuacién ha tenido en su conocimiento y criterios sobre las
variables que hemos puesto a consideracion. Para ello marque con una cruz(x),
segun corresponda, A(alto), M (medio), B (bajo).

Grado de influencia
Fuentes de argumentacion de cada una de las fuentes
A (alto) M (medio) B (bajo)

Analisis teoricos realizados por usted
Trabajos consultados de autores nacionales
Trabajos consultados de autores extranjeros
Experiencia obtenida

Su propio conocimiento del estado del problema
en el extranjero

Su intuicién

3. DATOS PERSONALES.

3.1 Nombre y apellidos: Cargo que ocupa:
3.2 Nivel en que labora.

Organismo central del MES =~ UHo  UC  UMCC  Facultad  Carrera
Centro de estudio Sector Turistico Otro

3.2.1 Anos de experiencia:

3.3 Nombre del centro de trabajo
3.4 Especialidad de Graduacion Universitaria
3.5 Calificacion Profesional, Grado Cientifico o Académico (Marcar con una cruz (x)
Profesor: Titular  Auxiliar  Asistente  Instructor  Doctor  Master
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ANEXO Nro. 9 Caracterizacién y competencia de los expertos

1 Lic. en Economia 25 X Universidad de
Camaguey
2 Lic. en Matematica 22 X Universidad de
Holguin
3 Ing. Industrial 18 X Universidad de
Holguin
4 Lic. en Economia Politica 30 X Universidad de
Matanzas
(CETUM)
5 Lic. en Geografia 16 X Universidad de
Matanzas
(CETUM)
6 Lic. en Economia 23 X Universidad de
Matanzas
(CETUM)
7 Ing. Industrial 11 X Universidad de
Matanzas
(CETUM)
8 Lic. Psicologia 18 X Universidad de
Matanzas
(CETUM)
9 Ing. Industrial 13 X Universidad de
Holguin
10 Lic. Economia Politica 22 X Universidad de
Holguin
11  Ing. Industrial 18 X Universidad de
Holguin
12 Ing. Industrial 20 X Universidad de
Holguin
13  Lic. en Historia 'y 22 X Delegado del
Marxismo MINTUR en Las
Tunas
14  Lic. Economia del 22 X Hotel Covarrubias
Turismo
15 Lic. Lenguay Literatura 7 X Hotel Covarrubias
Inglesa
16 Ing. Industrial 18 X
17  Lic. Contabilidad y 25 X Parador
Finanzas Cucalambé.
Palmares
18 Ing. Termoenergético 26 X Director del Hotel
Las Tunas
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ANEXO Nro. 10. CUESTIONARIO DE INSTRUMENTO A EXPERTOS

Se esté realizando un estudio sobre el proceso de eleccién de opcionales en el producto turistico Las Tunas para lo

cual es importante caracterizar y obtener informacion sobre algunos comportamientos y determinantes de eleccion,

que facilite la toma de decisiones en la gestion de esas opcionales como productos turisticos, en aras de fomentar
sus ventajas competitivas. Como parte del proceso de valoracion de la factibilidad de aplicacion se requiere su
opinion en relacion con:;

A. Grado de relevancia, importancia, aplicabilidad y relaciones con caracter sistémico de los grupos de
indicadores que favorecen la caracterizacion de algunos comportamientos y determinantes individuales en el
proceso de eleccidn de opcionales turisticas, en aras de aumentar sus ventajas competitivas.

B. Grado de relevancia en la utilidad de las fases y elementos que caracterizan al procedimiento para obtener
informacion sobre comportamientos y determinantes individuales en el proceso de eleccion de opcionales en el
producto turistico Las Tunas.

C. Grado de relevancia de las herramientas propuestas para contribuir al cumplimiento de los objetivos declarados

en cada etapa del procedimiento.

Sugerencias y/o cambios que usted considere para mejorar las fases del procedimiento.

Sugerencias y/o cambios que usted considere para mejorar los elementos propuestos en cada una de las fases

del procedimiento.

F. Sugerencias y/o cambios que usted considere para mejorar los indicadores y herramientas para obtener
informacion sobre algunos comportamientos y determinantes individuales de eleccion en el Producto Turistico
que favorezca la mejora de las mismas.

mo

INDICACIONES:

Margue con una cruz (X) la categoria que usted considere atendiendo a la clasificacion siguiente:
C1: Muy Relevante C2: Bastante Relevante C3: Relevante

C4: Algo Relevante C5: No Relevante

Le agradecemos por anticipado el esfuerzo que usted hara para responder con la mayor fidelidad el presente
cuestionario, pues son de mucha utilidad sus valoraciones:
MUCHAS GRACIAS
A. Grado de relevancia, importancia y aplicabilidad de los componentes, relaciones esenciales y dimensiones del
Modelo para, como base de la alternativa metodolégica

SOBRE EL PROCEDIMIENTO PARA CARACTERIZAR Y OBTENER INFORMACION SOBRE ALGUNOS

COMPORTAMIENTOS Y DETERMINANTES INDIVIDUALES DE ELECCION DE OPCIONALES EN EL PRODUCTO

TURISTICO LAS TUNAS.
ACCIONES Cl |C2 |C3 |[C4 |C5
Posee los elementos estructurales necesarios
Existe coherencia entre los momentos propuestos
Hay correspondencia entre el procedimiento disefiado v la definicién
El procedimiento estd adecuado a los enfogques y aspectos que lo fundamentan
Hay claridad en el contenido de cada electo del procedimiento.
Hay correspondencia entre los elementos estructurales del procedimiento, sus objetivos
y caracteristicas
B. Grado de relevancia en la utilidad de las fases y elementos del procedimiento para obtener informacién sobre
comportamientos y determinantes individuales en el proceso de eleccion de opcionales en el producto turistico
Las Tunas.
FASES DEL ELEMENTOS QUE LO Cl |C2 |C3 |C4 |C5
PROCEDIMIENTO CARACTERIZAN
1. Fase: la Creacion de las condiciones iniciales para la
De Preparacion implementacién del procedimiento.
1b Diagnosticar la naturaleza de los problemas de las
opcionales turisticas en funcion de las dimensiones
valorativas de los clientes como oportunidad de desarrollo
del producto turistico Las Tunas considerando las
dimensiones: «Motivacion turistica», «Eleccion turistica» y
«Diferenciacion turistica».
1c Construir el arbol de problemas de las opcionales en el
producto turistico.
FASES DEL ELEMENTOS QUE LO Cl |C2 |C3 |C4 |C5
PROCEDIMIENTO CARACTERIZAN
2. Fase: 2a Socializar el Arbol de problemas con los directivos,

Mandos Intermedio y trabajadores del Sector Turistico.

115




De Organizacion

2b Construir el Arbol de Objetivos para el desarrollo de las
opcionales en el producto turistico.

2c Conciliacion del Arbol de Objetivos con los directivos del
Sector.

2d Presentar el Arbol de Objetivos a los Mandos Intermedios
para su comprension e inclusion de las actividades en los
planes de trabajo y proyecciones de la organizacion

2e Presentar el Arbol de Objetivos a los trabajadores para su
informacion y comprension, en funcion del desarrollo de las
opcionales turisticas.

FASES DEL ELEMENTOS QUE LO Cl |C2 |C3 |C4 |C5
PROCEDIMIENTO CARACTERIZAN
3. Fase: 3a. Elaborar e intercambiar el Plan de acciones con la alta

De Ejecucion

direccion y otros actores del sector turistico en
correspondencia con el arbol de objetivo para contribuir al
desempefio de la organizacion.

3b. Socializacion del Plan de acciones a los Mandos
intermedios y trabajadores para lograr el compromiso sobre la
proyeccion del desarrollo de las opcionales en el producto
turistico.

3c. Implementar el proyecto de desarrollo de las opcionales
en el producto turistico para contribuir al desempefio de la
organizacion.

4, Fase:

De Evaluacion y
Retroalimentacion

4a. A partir del proyecto de desarrollo de las opcionales en el
producto turistico, se procede a evaluar los resultados segun
las acciones planificadas (monitoreo, costo-beneficio y
proceso).

4h.Evaluacion del impacto de la implementacién de las
actividades del Plan de accion para la mejora y desarrollo de
las opcionales en el producto turistico.

4c. Talleres de trabajo con la alta direccion, mandos
intermedio y trabajadores del Sector Turistico para el
intercambio del impacto y el aprendizaje organizacional del
proyecto de desarrollo de las opcionales en el producto
turistico.
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ANEXO Nro. 11: Inventario de Atractivos Turisticos de la Provincia Las Tunas

TIPO DE .
RECURSO CANTIDAD | VOCACION OBSERVACIONES
Bgltr:g,sy 34 en la costa norte y 2 en la sur.
Playa 36 g Aproximadamente 24 km lineales
actividades ~
, aprovechables para el bafio.
afines
Las Tunas, capital provincial y Puerto
Ciudad 2 Ciudad Padre, villa turistica. Con valores
arquitecténicos y vida social.
Fangos Grandes volimenes en la salina de
- 1 Salud - .
terapéuticos Puerto Padre, utilizados en fangoterapia.
Aguas En el Camino del Oriente. Se estudia
Minero — 1 Salud - ]
- factibilidad de un balneario.
medicinales.
< Modalidades pasivas (observacion de
Areas . X . X
: 5 Ecologia |avifauna, senderismo, etc.) y activas
protegidas .
(turismo de aventuras).
Cotos de 29 Caza Caza ligera (aves) y de alcance local
caza generalmente.
_Plataforma ~ Pesca Todo el litoral norte y sur.
litoral
Humedales Esteros, estuarios, etc. en ambas zonas
~ Pesca -
costeros litorales.
Pesca
Presas 12 (agua Pesca con avios ligeros.
dulce)
. Lugares y hechos relacionados con la
Sitios . . o )
o 12 Historia |etapa colonial, independentista y
historicos . )
revolucionaria.
Sitios L. . | Residuarios aborigenes de culturas
Arqueoldégico 9 Arqueologia .
S precolombinas.
Iglesia catdlica de Las Tunas y de San
Iglesias 2 Religion | José de Puerto Padre (1880 - 1892,
Monumento Provincial).
Cultos - Fiestas y bailes de origen afrocubano y
S ~ Religion "
sincréticos haitiano.
Esculturas de escala urbanay
Esculturas Mas de 48 Cultura Enonume_:ntanas, gue hacen de Las"Tunas
La Capital de la Escultura Cubana”.
Patrimonio cultural del pais.
. El Carnaval Tunero, las Ferias
Fiestas .
e 3 Cultura | Agropecuarias y las Semanas
tradicionales
Cucalambeanas.
Barreras Litoral Norte: Covarrubias, La Boca -
. ~ Buceo
coralinas Corella, etc.
Bahias y ~ Nautica | Potencial no definido.
ensenadas
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ANEXO Nro. 12. Atractivos culturales de mayor relevancia:

Fuente de las Antillas: Realizada por la escultora Rita Longa Arostegui, se inaugur6 el
24 de febrero de 1977, basada en una leyenda taina descrita por el cronista de Colon
Pedro Martin de Angleria sobre el cacique Jaia la cual cuenta que Jaia encontré cierta
calabaza abierta llena de agua y de peces. Le dijo a los vecinos que la calabaza contenia
el mar; por lo que cuatro muchachos hermanos gemelos fueron a pescar en ella. Jaia los
sorprendié y atemorizados soltaron la calabaza que se quebrd y por sus grietas se
desbordo el mar y salieron los peces. De esa inundacion que cubri6 toda la llanura solo
quedaron fuera las montafias que formaron las islas..

Cabezas contrapuestas de los caciques Maniabo y Jibacoa: Ubicada en el Cornito,
del autor José Antonio Fuentes, inspirado en los versos del Cucalambé sobre las
diferencias entre los jefes indios Maniabo y Jibacoa, concebida a escala urbana, se
entrelazan dos cabezas aborigenes que forman una sola estructura, hueca en su interior
en cuyas paredes pueden leerse versos del poeta.. El mérito fundamental de esta pieza
consiste en el aporte tecnoldgico de emplear el ferrocemento con una solucion
novedosa.

Trovador Campesino: Ubicada en el cornito del autor guantanamero Angel Iiiigo, en
la piedra crea la figura de un trovador detenido en el instante cumbre en que la décima
vuela, es la sintesis de un gesto que define toda su accion. Ifiigo elaboré su pieza con un
naturalismo acentuado en los detalles, el sombrero echado hacia atrds, el pafiuelo
sobresale del bolsillo trasero, segiin costumbres campesinas, una parte de la camisa por
fuera del pantalén como para inflarle mas vida real.

Columna Taina: Del autor Pedro Vega Francia (resultado del III Encuentro Nacional
de Escultores) situada en el patio central del Cornito, es una talla en madera preciosa
(sabictl) ( mayohuacan) descansa sobre una piedra enorme que le sirve de pedestal, de
tres metros de altura, representa un gigantesco falo miembro ricamente decorado en
bajo relieve, con rostros tratados a modo de mascaras y elementos de nuestra naturaleza,
su remate semeja una flor abriendo y es a su vez la parte del miembro viril masculino
que la pieza representa en su totalidad.

Parques

Vicente Garcia: Ubicado en el centro historico de la ciudad, bordeado por la Avenida.
Vicente Garcia y las calles Colon y Francisco Vega. Su historia estd estrechamente
ligada a la historia de Las Tunas. Dada su posicion geografica y el hecho coincidente de
estar en el camino que enlazaba la ciudad de La Habana con Santiago de Cuba, los
vecinos levantaron una modesta ermita en el siglo XVIII, posiblemente coincidiendo
con la visita del Obispo Fray Jeronimo Valdés quien concedié a Don Diego Clemente
de Rivera el permiso para su ejecucion con una barraca anexa para albergar a los
viajeros y peregrinos de paso por el lugar. Esta ermita fue construida de guano y, como
recuerdo del obispo, se erigid bajo la vocacioén de San Jeronimo.

Se inaugurd el 10 de Octubre del 1915, con la colocacion de la estatua del Mayor
General. Este lugar poco a poco se convirtio en centro de la ciudad y sitio habitual para
las retretas dominicales.

En una parte del pedazo que se le quitod al parque se erigid el 28 de enero de 1942 el
primer Busto de José Marti que fuera colocado en la ciudad.

Maceo: Se encuentra delimitado por las calles: Lucas Ortiz, Adolfo Villamar, Maceo y
Custodio Orive. En el centro del mismo se encuentra el obelisco a las victimas de la
guerra por la independencia, también un busto al General Antonio Maceo y el
monumento a las madres.

El 24 de octubre de 1914 el Gobierno Provincial de Oriente pide erigir el obelisco ya
mencionado y mas tarde fue construido el parque por el constructor Vicente Navarro
Betancourt el 2 de abril de 1918.
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En la década del 30 del siglo pasado, adoptd el nombre de Parque Maceo, para recordar
eternamente a una de las figuras mas valerosas de nuestras guerras independentistas. Y
hoy las jovenes parejas que contraen matrimonios depositan sus ramos de boda como
tradicion.

Plazas

Cultural: Ahi estuvo la casa del cura Rafael Aparicio. Por este sitio pasaba la calle
Robertico Cruz Ramon (joven de 19 anos asesinado cuando el machadato); otrora plaza
el Anoncillo que servia de parqueo y fiestas y desde 1996 se desempefia como Plaza
Cultural en ella se encuentran tres columnas que representan los tres incendios de la
ciudad: el 16 de agosto de 1869; el 26 de septiembre de 1876. Y el 6 de septiembre de
1897, escultura del artista René Pefia, de Las Tunas.

Martiana: En este lugar nacio el 1ro de julio de 1829 Juan Cristobal Napoles Fajardo,
(EI Cucalambé) estuvo ademads, el Hospital Militar espafiol que fue tomado en 1897 por
las tropas mandadas por Calixto Garcia, en este sitio muri6 Angel de la Guardia Bello,
joven que acompafiaba a José Marti el 19 de mayo de 1895, estuvo ademas el Hotel
Plaza, hasta 1963, el 25 de marzo de 1995, Centenario del Manifiesto de Montecristi, se
inaugura la Plaza Martiana, con el disefio del arquitecto Domingo Alas Rosell, y un
reloj solar que por su conformacion de vincularse a un calendario histdrico se convierte
en unico de su tipo en América Latina y en la que se observa ademds una mascarilla
realizada por la escultora cubana Rita Longa. Esta Plaza Solar, su reloj solar es de tipo
horizontal y su posicion esta en los grados 76 y 57 del Meridiano de Greenwich. Tiene
un calendario solar que marca las estaciones del afio. Hay 275 fechas historicas de la
vida de Marti desde su natalicio hasta su muerte. A su lado derecho esta ubicada una
edificacion cuya fachada recuerda la casa natal de José Marti.

Plaza de la Revolucion: Fue inaugurada el 26 de julio de 1997 con motivo de la
celebracion en esta provincia ganadora de la sede, posee en su interior la sala de los
Generales, en la que se encuentran bustos de los ocho Generales Tuneros que
participaron en las luchas por la independencia, salas de conferencias, entre otros.
Museos

Mayor General Vicente Garcia Gonzalez: Esta construccion data de 1921 como
Ayuntamiento de la Ciudad, obra del destacado orfebre espafiol Nicasio-Menza, se
ubica en el lugar donde fuera construida la primera casa de este poblado, hecha de
canteria y ladrillos. Mas tarde se convierte en Ayuntamiento y en cuartel de telégrafos
durante la Guerra Independentista. Los incendios con los que los mambises evitaban
que Las Tunas le sirviera de cuartel a los colonialistas espanoles, destruyeron los
edificios de aquella época, causa por lo cual solo quedan vestigios de la arquitectura
colonial.

Aqui se levantd en 1921 el Palacio Municipal, funciéon que desempefia hasta 1959,
fecha en la que se convierte en sede de diversas instituciones gubernamentales y
docentes, y desde 1981 se ubica en este lugar, el Museo Provincial, en su fachada puede
verse el escudo de la Ciudad ubicado alli desde 1939; reabierto al publico como museo
provincial el 1ro de julio de 1984, el inmueble se impone majestuoso con su estilo
ecléctico y jerarquia arquitectonica en el centro historico de la Ciudad de Las Tunas.
Memorial Vicente Garcia: Situado en la casa natal de Vicente Garcia Gonzalez, fue
inaugurado el 14 de noviembre del 1987 y declarado monumento nacional en el 1996.
El sitio fue construido en el afio 1800. En ¢l fue encerrada la familia de Vicente Garcia,
muriendo en tan dificiles condiciones dos de sus pequenos hijos en brazos de su esposa
Dofia Brigida Zaldivar, quien prefirio el sacrificio familiar antes de estimular a su
esposo a rendirse o abandonar la lucha. Es en este lugar por donde se inicia el segundo
incendio de la ciudad. El incendio de Las Tunas del 26 de septiembre de 1876, comenzd
por su propia casa y es en esta ocasion cuando expresa: “Tunas, con dolor en el alma te
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prendo candela, pero prefiero verte quemada, antes que esclava”. En este lugar fueron
expuestos los restos de los internacionalistas, caidos en Angola y Etiopia en el afio
1989. Es Monumento Nacional desde 1996.

Memorial Méartires de Barbados: Es la casa natal de Carlos Leyva, victima junto a
Leonardo Mackenzie y Manuel Abelardo Rodriguez Font (funcionario de cubana de
aviacion) del atentado terrorista que cobrara la vida a 73 personas, que venian en el
vuelo aquel 6 de octubre del afio 1976 procedente de Barbados, donde regresaba
victoriosa la delegacion de esgrimistas cubanos de la categoria juvenil, esta casa fue
convertida luego en memorial.

Museo Taller de Escultura: Situado en Calle Lucas Ortiz s/n. Esq. a Villalon. Con el
emplazamiento de esculturas monumentarias y ambientales en la década del 70 del siglo
XX se inicia el movimiento escultorico en Las Tunas, al cual le sigue una extensa
muestra de piezas de pequefio formato. Reune la coleccion mayor de esculturas de
pequeno formato de Cuba, donde se exponen obras de artistas tuneros y cubanos de la
talla de Rita Longa quien estaba muy ligada al desarrollo de este arte en Las Tunas.

Sitios

Fuerte de La Loma o Castillo de Salcedo: Ubicado en Puerto Padre, construccion
arquitectonica excepcional de la época colonial, fuerte espafiol para impedir la entrada
de los piratas a la ciudad. El 25 de diciembre de 1999 fue declarado ‘“Monumento
Nacional.”

El Cornito: Lleva ese nombre por una leyenda: se dice que en el siglo XVII, en la
hacienda ganadera de ese sitio, habia un toro cornito (que tiene los cuernos grandes y
hacia adentro) que era el guia del rebafio y que para pasar a la hacienda, cruzaba el rio
siempre por el mismo paso, lugar que es hoy la entrada y todos comenzaron a llamarle
el paso de El Cornito, murié cierto dia cuando lo cruzaba en una de sus tantas crecidas,
pero se mantuvo la costumbre de llamarle asi no solo al rio sino también a la hacienda.
El rio envuelve la hacienda en un 6valo o lazo que la va serpenteando, la finca era
propiedad de Manuel Agustin Napoles Estrada (padre del “Cucalambé”). En este lugar
se encuentran ademas las ruinas del ingenio que pertenecia a la familia en el que se
producia un azucar que se llamaba de mascabado (grano grande y meloso), molia con
un tren Jamaicano de cinco calderas, con mano de obra esclava. La vegetacion natural
es la cafa brava; se encuentran ademas esculturas como “El Trovador Campesino”,
“Columna Taina” y “Figuras Contrapuestas de los caciques Maniabo y Jibacoa” ya
antes mencionadas. Aqui vivio El Cucalambé con su esposa Isabel Rufina Rodriguez,
poeta tunero del siglo XIX. Desapareci6 en Santiago de Cuba en 1861 a los 32 afios de
edad.

La Casa de Piedra: En 1904 una compafiia americana (The Youngtown Castle
Company) dedicada a la actividad citricola compra estas tierras e inicia la construccion
de la casa, con paredes de bloque de cemento que simulaban piedras, (de ahi el nombre)
En 1908 es vendida a la compaiiia Las Tunas Realty Company y esta la vende un afio
mas tarde a Las Tunas Citrus Fruit Company quienes sitian como administrador a Mr.
Charles Milligan quien la adquiere luego en subasta y la vende en 1938 a Jos¢ Acosta
Tabet; en la década del 40 sus ultimos duefios la abandonan y se convierte en vivienda
multiple de pobres hasta 1962 (afio en que la Revolucion les otorga casas). Estuvo
mucho tiempo abandonada y desde el 24 de julio del 2002 es una instalacion
perteneciente a la Sucursal Extrahotelera Palmares.

Compaiiias folkloricas:

Conjunto Onilé Origen Yoruba, es un rescate de las tradiciones de la cultura
campesina y franco haitiana, compafia musico danzaria, con sus costumbres culinarias,
vestuarios, atributos e instrumentos, ha participado en el festival del caribe y otros
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eventos de renombre, es una opcion cultural para el turismo que llega a la ciudad.
Radica en el centro cultural “El Cabildo San Pedro Lucumi”.

Conjunto Pite Dancé. Conserva sus raices mas puras, bailan en su lugar de origen
(casa de titina y su familia) muestran el proceso de transculturacion que tuvo Cuba,
religion de origen yoruba, caracterizan un asentamiento haitiano, estan
institucionalizados, representan este pueblo en la fiesta del fuego del festival del caribe.

Centros Culturales:

Cabildo San Pedro Lucumi: Sede de la Compaiiia Folklorica Onilé, la cual cultiva las
tradiciones afro antillanas, por ser un gran nimero de sus integrantes descendientes de
inmigrantes de estas islas que cultivan también el género campesino.

Centro Cultural Huellas: Galeria de arte, tienda Artex para la venta de musica cubana,
y Fondo Cubano de Bienes Culturales, sala de lectura con mas de 800 titulos de
diferentes géneros en varios idiomas, el patio Los Tamarindos con variedades culturales
y gastronomicas, donde se realizan actividades.

Eventos mas importantes:

Bienal Nacional de Escultura: Se efectiia en el mes de febrero, desarrollan talleres,
conferencias y los artistas realizan sus obras, que son emplazadas en las diferentes areas
de la Ciudad.

Jornada Cucalambeana: Se realiza a finales del mes de junio. Cada dos afios la
antecede la Iberoamericana de la décima. Durante esta semana se desarrollan diferentes
actividades relacionadas con el folklore campesino cubano y sus tradiciones. Se celebra
el 1ro de julio como parte de la jornada por el nacimiento de Juan Cristobal Napoles y
Fajardo, el Cucalambé, que nace en Las Tunas en el afo 1829, en el sitio actual Plaza
Martiana, alli existe una tarja donde estaba ubicada la casa, poeta siboneista que
convierte el tema primitivista en una simbologia revolucionaria; sus décimas, fabulas y
sonetos conservan aun su vigencia. Las actividades principales se celebran en El
Cornito, lugar donde vivid, actualmente centro turistico, caracterizado por el verdor de
su entorno.

Festival Internacional de Magia Anfora: Es el unico festival de su tipo que se realiza
en Cuba y en Latinoamérica. Incluye eventos tedricos, competencias y otros trabajos en
teatros y la comunidad. Se realiza en el mes de noviembre y abarca el &mbito nacional e
internacional. Espacio este para la confrontaciéon de méximos representantes de la
magia. Se dan cita para ser protagonistas de galas, espectaculos, intercambio de
experiencias, coloquios.
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ANEXO Nro. 13: Otros recursos potenciales para la explotacion del turismo en Las Tunas

contemplativo y

UNIDAD |  VOCACION OBSERVACIONES
TIPOS DE RECURSOS
Paisajes Naturales y . Se cuenta con un buen potencial; sdlo La Isleta tiene
. ) 4 Ecoturismo ‘o
Areas Protegidas. senderos ecoturisticos propuestos.
Miradores naturales 3 Observacién del paisaje. | No cuentan con instalaciones.
Sitios Arqueolégicos 2 Arqueoldgica. Residuarios aborigenes de la cultura precolombina.
" e Recreativo Sitios y hechos relacionados con la época de la colonia,
Sitios Historicos. 3 - . . . ,
cognoscitivo. independencia y revolucionaria.
Bases de Campismo. 2 Recreativo Ambas situadas en playas,
Peloides o Fangos : Existen importantes reservas en la salina de puerto
. 1 Turismo de salud. . . :
Medicinales. Padre se aplica en policlinicas y hospitales.
Agua Mineral de Mesa. 1 Alimentaria En construccién.
Actividades nduticas .
Puertos. 2 , . Puerto pesquero y de embarque de azdcar.
y econdmicas.
Coto de caza Caza y turismo rural. | Caza ligera (aves) de la localidad.
Ciudades con interés : y
‘o 2 Turismo urbano. Manati y Puerto Padre.
turistico
Sitios de Interés : (. : :
- 4 Turismo econémico | Disponibles.
Econdmico
Paisajes submarinos Buceo contemplativo | En toda la barrera coralina.
Cayos 6 Recorridos nduticos, |Cayos pequefios Cayo Negro, Cayo Puerco, Cayo Burro, Cayo Largo,

Cayo Garrafon, Cayo Uverito.
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arqueoldgico.

En toda la plataforma (litoral) hasta 10 millas nduticas

Pesca _ Pesca deportiva.
mar afuera.
Iglesia 1 Religidn Iglesia catdlica de Puerto Padre (1880 - 1892).
Cultos sincréticos ~ Religidn Fiestas y bailes de origen afrocubano y haitiano.
is d
Esculturas Malsz © |cultura Esculturas de escala urbana y pequefio formato.
Fiestas tradicionales 1 Cultura Carnaval, las Ferias Agropecuarias.

124



125



ANEXO Nro. 14: Resultados de la Encuesta aplicada a los clientes externos

=, CENTRO DE ESTUDIOS .
= . CUESTIONARIOS SOBRE ELECCION DE
|I"IE [{ Turisticos ;
,,,,, > ; OPCIONALES TURISTICAS ~
UNIVERSIDAD DE HOLGUIN Numero de Orden

Estimado cliente:

El Centro de Estudios Turisticos de la Universidad de Holguin esta realizando un estudio sobre temas de
demanda de las opcionales turisticas que se ofrecen en el producto turistico Las Tunas como complemento
al paquete turistico ofertado por el Turoperador. Por ese motivo, solicitamos su colaboracion y se lo
agradecemos anticipadamente. Usted ha sido seleccionado al azar mediante métodos aleatorios. Le
garantizamos el anonimato de sus respuestas.

Centro de Estudios Turisticos

Universidad de Holguin

En esta ENCUESTA cuando se refiere la palabra OPCIONAL comprende aquellos servicios 0 amenidades
que NO se incluyen en el “paquete turistico” y por las que tendria que hacer “PAGOS EXTRAS” al
comprarla en el destino visitado.

Total de encuestados: 20 NC: no contesto
A la hora de tabular el nidmero de adelante representa la cantidad de encuestados que
respondieron, después el % que representa esa cifra del total de encuestados.
ELECCION DE OPCIONAL
¢Optaria (optd) por comprar alguna opcional turistica en su estancia en Las Tunas?.
0 Si 20~ (100%) O No

Independientemente de la respuesta anterior, ¢es Ud. de la opinién que elegir opcionales turisticas
contribuye al enriquecimiento de la experiencia turistica, aunque ello suponga méas gastos o, por el
contrario, las opcionales turisticas no son importantes para su experiencia turistica?. 1 NC - (5%)
(1 Hay que elegir opcionales en el producto turistico Las Tunas para enriquecer la experiencia turistica,
aungue ello suponga mas gastos. 18- (90%)
O Las opcionales en el producto turistico Las Tunas no son importantes en la experiencia turistica. 1-
(5%)

Concretamente, en su estancia en Las Tunas, ¢qué lugares visitaria (visitd) mediante la compra de
opcionales que incluyen servicios o amenidades no incluidas en el paquete turistico?. MARCAR
UNA SOLA OPCION.

(1 Visitaria sdlo lugares muy cercanos a donde se aloja.

[0 Sdlo dentro del producto turistico Las Tunas. 2- (10%)

(1 Dentro del producto turistico Las Tunas, mas la region oriental de Cuba. 9- (45%)

O Dentro del producto turistico Las Tunas, mas otras regiones de Cuba. 4- (20%)

O Irfa a otras regiones de Cuba. 2— (10%)

O Otra, ¢cudl? 3 - (15%) Chorro de Maita, La Habana y Varadero

En general, se conoce que la compra de opcionales estd motivada por algunas necesidades. Por
favor, indique la importancia que concederia (concedio) a cada una de las siguientes razones para
comprar una opcional (1: MUY POCO IMPORTANTE; 7: MUY IMPORTANTE). Escogimos que entre 1-
3 seria poco importante (P), 3 y 4 lo consideramos como Importante (I) y de 5 — 7 muy importante

(M),
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NECESIDAD

1P- (5%) 1I- (5%) 17M- (85%)
y INC- (5%)

Descansar/relajarme

Aliviar el estrés y la tension acumulada
1P- (5%) 1I- (5%) 17M- (85%)
y INC- (5%)
Hacer ejercicios fisicos
2P- (10%) 12I- (60%) 5M- (25%)y INC- (5%)
Escapar de la rutina diaria
1P- (5%) 18M- (90%) y INC- (5%)
Conocer nuevos lugares
20M- (100%)
Conocer el entorno natural del destino (playas, montafas, areas
naturales)
19M- (95%) y INC- (5%)
Conocer el patrimonio histdrico-cultural del destino (museos, iglesias,
etc.)
3I- (15%) y 17M- (85%)
Conocer la cultura y forma de vida de los pobladores del destino
1l- (5%) y 19M- (95%)
Conocer gente nueva y relacionarme con ella
1l- (5%) y 19M- (95%)
Integrarse en la vida y actividades de las poblaciones locales
2P- (10%) 4lI- (20%) 13M- (65%) y INC- (5%)
Disfrutar del tiempo libre con mi familia y/o amigos
1P- (5%) 1I- (5%) 17M- (85%)y INC- (5%)
Buscar aventuras (senderismo, escalada, rafting, montafiismo)
3P- (15%) 11I- (55%)y 6M- (30%)
Celebrar acontecimiento personal/familiar
5P- (25%) 5I- (25%) 8M- (40%)y 2NC- (10%)
Estar en contacto directo con la naturaleza
1P- (5%) 2I- (10%) 16M- (80%) y INC- (5%)
Buscar entretenimiento y diversion
20M- (100%)
Vivir experiencias emocionantes
1I- (5%) y 19M- (95%)

POCO

MUY

Indique, por favor, su opinién respecto a su decision de comprar una opcional en Las Tunas (1:
TOTAL DESACUERDO; 7: TOTAL ACUERDO). Escogimos que entre 1-3 seria TOTAL DESACUERDO

(D) y entre 4-7 TOTAL ACUERDO (A)

OPINION Acuerdo

Desacuerdo

1

2

3

4

Estaba muy interesado en comprar una opcional en Las Tunas
2D- (10%) 18A- (90%)

Se trataba de una decision muy importante para mi
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4D- (20%) 12A- (60%) y 4NC- (20%)
La decision fue tomada de forma muy cuidadosa
4D- (20%) 12A- (60%) y 4NC- (20%)

Indique, por favor, por cuales fuentes ha recibido informacion de las opcionales en el producto
turistico Las Tunas, y en qué medida considera que la informacién obtenida era positiva o negativa
(1: MUY NEGATIVA; 7: MUY POSITIVA) Escogimos que entre 1-3 seria Muy negativa (N) y entre 4-7
Muy positiva (P).

] Negativa
FUENTES DE INFORMACION Positiva
112(3[4|5]6]|7

Amigos, familiares y/o conocidos

20P- (100%)
Publicidad en medios masivos (prensa, radio, cine,
television)

11P- (55%) 6N- (30%) y 3NC- (15%)
Folletos turisticos

17P- (85%) y 3NC- (15%)

Burd de venta/informacion

17P- (85%) y 3NC- (15%)
Personal de agencias de viajes

15P- (75%) y 5NC- (25%)

Internet

14P- (70%) 3N- (15%) y 3NC- (15%)
Articulos y/o noticias

12P- (60%) 2N- (10%) y 6NC- (30%)
Tour operadores (catalogos)

14P- (70%) y 6NC- (30%)

Guias de viaje
16P- (80%) y 4NC- (20%)

Libros y peliculas
5P- (25%) 8N- (40%) y 7NC- (35%)

Otra, ¢cual?

ELECCION DEL TIPO DE OPCIONAL
Nos gustaria saber, qué tipo de opcional turistica pagaria (pagd) en su estancia en Las Tunas. PUEDE

MARCAR VARIAS OPCIONES

0 Diversion y descanso  16- (80%) O Encuentro con la naturaleza  3- (15%) O
Creativas/culturales 7- (35%) O Festivas/celebraciones 3- (15%) 0 Ejercicio
fisico/Deportivas - 0 Comunitarias/Estar en la comunidad  4- (20%)
0 Otra, ¢cual? -
¢Qué imagenes o caracteristicas le venian (vinieron) a la mente cuando pensaba en ese tipo de
opcional en el producto turistico Las Tunas? Estas fueron las respuestas

- Seencuentra paz (2- 10%)

- Seguro, tranquilo y divertido
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Ciudad pequefia

Se puede encontrar personas muy amistosas.

Ciudad Tranquila (4- 20%)

Lugar Tranquilo, para descansar y por su naturaleza virgen (2- 10%)

Compras

Estuve una vez alli y me gusto, pero ellos tiene que pensar mas en las actividades para el turista,
que muestren mas su cultura

Ciudad alegre

Tranquilo y alegre

ANC- 20%

¢ Como describiria la atmosfera o ambiente que encontraria (encontrd) en la opcional elegida? Estas
fueron las respuestas

Buena (4- 20%)

Alegre

Divertida y acogedora

Lleno de buenas personas
Ambiente sano, favorable y un paisaje colorido (2-10%)
Normal

Calurosa y caliente

Las personas son divertidas
Ambiente de entretenimiento
Sano, pacifico y divertido (2- 10%)
Calmado

2 NC- 10%

Indique aquellas atracciones y caracteristicas que, a su juicio, son Unicas o distintivas de la
opcional que compraria (compro). Estas fueron las respuestas

Precio y relajarse

La creatividad

La festividad de las personas y el ambiente tranquilo
Clubs, fiestas en las calles y los show

Sol, naturaleza y playa (5-25%)

Personas muy agradables (3-15%)

Viajes por el pueblo

7NC- 35%

Concretamente en su estancia en Las Tunas, ¢por cuales de las opcionales turisticas pagaria
(pagd), lo que le provocd gastos “extras”?. PUEDE MARCAR VARIAS OPCIONES

O Ninguna -

0 Visitas a restaurantes y otros lugares de interés en la ciudad de Las Tunas

12— (60%)

[ Visitas a restaurantes y otros lugares de la ciudad de Puerto Padre 4 - (20%)

O Visitas a lugares relacionados con la naturaleza, pesca o caza. 5 - (25%)

O Visita a la ciudad de Holguin 9- (45%)

O Visita a la ciudad de Santiago de Cuba 4- (20%)

O Visita a la ciudad de La Habana 5- (25%)

O Otra, ¢cual?
De las diversas actividades que se listan, marque, por favor, cuéles ha realizado en sus viajes de
vacaciones o de forma habitual durante el resto del afio? 2NC (10%) la pregunta.
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En esta pregunta los nimeros en ROJO que aparecen junto a las actividades son los que no
contestaron ninguna opcion en la fila, Los nimeros de color AZUL representan los que no
contestaron en la fila pero solamente en la parte de VACACIONES. Los nameros de color ROSADO
representan los que no contestaron en la fila pero solamente en la parte de HABITUALMENTE.

VACACIONES INC (5%) esta | HABITUALMENTE 3NC
parte (15%) esta parte
ACTIVIDADES Con . De fqrma NQ , Con . De N(_)
frecuencia | ocasional | realizd | frecuencia | forma | realiza
ocasion
al
Visitas a museos, catedrales, | 1- (5%) @ 11- (55%) | 5- 1- (5%) | 10- —
monumentos, etc. (25%) (50%) (20%)
Practicar esqui acuatico, surfing o vela, | 1- (5%) | 1- (5%) | 15- 2NC 4 9-
deportes nautico en general (75%) (10%) (20%) (45%)
Asistencia a festivales o espectaculos | INC 9- (45%) | 3- INC 5 -
de musica, danza, teatro, cine | (5%) (15%) (5%) (25%) (25%)
2NC (10%) | 2- (10%) 2- (10%)
Asistencia a congresos, seminarios, | 2NC 15- INC - 10-
cursillos | (10%) (75%) | (5%) (20%) (50%)
Pasear | INC 1- 5%) | 1- (5%) | 11- -
(5%) (55%) (20%)
14-
(70%)
Tomar el sol y bafarse | 15— (75%) | 1- (5%) 2NC 2- (10%) | 2-
INC (5%) (10%) (10%)
8— (40%)
Leer libros, escuchar masica | INC 9- (45%) | 1- (5%) | INC 7-
INC (5%) | (5%) (5%) (35%)
5- (25%) 6- (30%)
Ver la tele, leer diarios, revistas, oir la | 2NC 12- 1- (5%) | 7- (35%) | 8-
radio | (10%) (60%) (40%)
2- (10%)
Actividades manuales, ceramica, | INC 1- (5%) | 15- INC 8- -
labores, pintar, dibujar | (5%) (75%) (5%) (40%) (25%)
1- (5%)
Hacer fotografia o filmar peliculas | 7- (35%) | 5- (25%) | 5- 6- (30%) | 7- 2-
(25%) (35%) (10%)
Juego de cartas, domind 5- (25%) | 11- INC 7- -
INC (6.25%) (55%) | (5%) (35%) (30%)
Ir a parques tematicos, ver | 3- (15%) @ 8- (40%) | 6- INC 7- 4
espectéculos deportivos (30%) (5%) (35%) (20%)
3- (15%)
Caminar, trotar, correr, montar bicicleta | 2- (10%) | 10- (50%) | 5- 8- (40%) | 6- -
(25%) (30%) (5%)
Escalar montafias, senderismo | INC 1- (5%) | 14- 2NC 5 8-
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(5%) (70%) | (10%) (25%) (40%)
1- (5%)
Ir de caza o pesca - 5- (25%) | 11- INC 3- (15%) | 10-
INC (5%) (55%) | (5%) (50%)
Deportes de pelota (tenis, futbol, | INC 11- 5- 2NC - -
voleibol, baloncesto, etc.) | (5%) (55%) (25%) (10%) (30%) (25%)
2- (10%)
Compartir con pobladores del lugar | 1- (5%) | 10- (50%) | 6- 2NC - 3-
(30%) | (10%) (35%) (15%)
3- (15%)
Visitar amigos o familiares | 11- 2- 4— INC 4 1-
(55%) (12.5%) | (20%) | (5%) (20%) (5%)
9- (45%)
Acudir a discotecas 0 bailes | INC 2- (10%) | 2- INC 10-
(5%) (10%) | (5%) (50%)
12- 4—- (20%)
(60%)
Observar practicas tradicionales | 4- (20%) | 11- 2- INC 10- -
locales (artesania, feria, actividades (55%) (10%) (5%) (50%) (20%)
agrarias)
Visitas a lugares de especial belleza o | 9- (45%) | 8- (40%) 2NC 10- 3-
valor paisajistico (10%) (50%) (15%)
Vistas a espacios protegidos (parques | INC 9- (45%) | 3- INC 12- 2—
naturales, nacionales...) | (5%) (15%) (5%) (60%) (10%)
4—- (20%)
Observacion de fauna y flora | INC 11- (55%) | 4- INC 13- 1-
(5%) (20%) | (5%) (65%) (5%)
1- (5%)

A continuaciéon se expone una serie de frases contrapuestas, nos gustaria que nos dijera sus
consideraciones sobre las opcionales ideales y cual se acerca mas a su forma de pensar. 2 NC
(10%) la pregunta. Un cliente marcé ambas opciones en dos ocasiones, por lo tanto la respuesta no
se considera valida.

INC Prefiero comprar el paquete turistico y optar por las opcionales en el sitio  12- (60%)
(5%)
Prefiero que en el paquete turistico se pueda incorporar concienzudamente las opcionales
5-(25%)
1- 5% Prefiero recorrer diversos lugares, ir de un sitio a otro de la region o el pais que visito
Marco la | 15- (75%)
dos
opciones
Prefiero ir a un sitio y quedarme en €l 2- (10%)

|:| Me gusta mucho recorrer, me voy a alguna parte en cuanto puedo 18- (90%)
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[ ] Nome gusta recorrer, prefiero quedarme en el hotel -

Me gusta organizar los recorridos por mi cuenta, a mi manera 14- (70%)
Prefiero ir en grupo organizado y no preocuparme por nada 4 - (20%)

Me gusta conocer gente de la localidad, hacer vida social 9- (45%)
Prefiero estar con mi familia 0 amigos de confianza 9- (45%)

Me gustan los espacios abiertos, estar en contacto con la naturaleza 7- (35%)
Prefiero lugares urbanizados, tener todos los servicios 11- (55%)

Me dedico al turismo cultural (visitar museos, lugares histdricos, antigliedades, etc.)
13- (65%)
Prefiero estar en otras actividades o no hacer nada 5- (25%)

Me dedico, sobre todo, a leer, oir musica, ver television, etc. 7- (35%)
Trato de hacer ejercicio fisico, deporte, moverme mucho 11- (55%)

1- 5% Me gustan las fiestas y bailes populares 8- (40%)

Marco la

dos

opciones
Prefiero las discotecas o las salas de fiestas 9- (45%)
Prefiero ir de vacaciones a lugares donde hay mucha gente, a sitios animados 5- (25%)
Prefiero ir a un sitio tranquilo donde no haya mucha gente, sitios tranquilos 13- (65%)
Prefiero tener muchas actividades durante el dia y descansar en la noche 8- (40%)
Prefiero descansar durante el dia y tener una noche muy activa 10- (50%)
Cuido mis gastos en las vacaciones, tratando de no pasarme de lo previsto 11- (55%)
No me preocupo de los gastos en las vacaciones y hago lo que se me apetece 7- (35%)

NIVEL DE GASTO

En relacidon a otros destinos visitados que le ha parecido las opcionales ofertadas en el producto
turistico Las Tunas? MARCAR UNA SOLA OPCION 3NC (15%)

[1Mas caras 1- (5%) [1Més baratas 2 - (10%) O lgual 14- (70%)
¢Tiene Ud. idea, aunque sea aproximada, de cuanto ha gastado (gastard) en opcionales en su
estancia en Las Tunas?. 10NC (50%)

€ (Euro) 800.00; 3000.00 ; 2000.00 ; 5000.00 ; 4000.00 ; 500.00
Cada uno de estos criterios representa el (5%) porque fue la respuesta de un encuestado.

C$ (Délares canadienses) 4000. 00; 400.00 2-(10%); 300.00 el resto de los criterios representa el
(5%) porque fue la respuesta de un encuestado.

. £ (Libra) . Otras, ¢cuél?Estos valores tan altos se deben a que
confundieron el costo total del viaje con lo que gastan en las opcionales.
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¢Considera que el costo global del viaje le ha resultado (resultaria)...?
O Muycaro O Caro O Normal 0 Barato 0 Muy barato
3-(15%) 10- (50%) 2- (10%) [1No sabe 5-(25%)
TEMPORAL
¢Cuantos dias estara (estuvo) Ud. en Las Tunas?, dias.
De ellos, ¢ cuantos dias dedicaré (dedicd) a opcionales turisticas?
Respuestas: 3 NC (15%)
- De 21 dias 7 fueron dedicados a las opcionales
- De7-2 (4-20%)

dias.

- De7-6 1-(6.25%)

- Del0-7 1-(6.25%)

- De15-15 1-(6.25%)

- De26-8 1-(6.25%)

- De7-4 1-(6.25%)

- Del-1 1-(6.25%)

- De?21-18 (4 criterios iguales) (20%)
- De21-3 1-(6.25%)

- Del0-6 1-(6.25%)

¢El tiempo que Ud. le ha dedicado (dedicara) a las opcionales turisticas en comparacion con viajes
anteriores ha sido (serd)?. MARCAR UNA SOLA OPCION 2NC (10%)

O Mayor duracion 0O Igual duracion [0 Menor duracion

4— (20%) 8- (40%) 6- (30%)

Nos gustaria conocer sus consideraciones sobre los horarios de las opcionales. Marque el horario que Ud.

Prefiere para cada tipo de opcional.

Tipo de opcional 59:00am. | &12:00m. | ®3:00 pm. | ©6:00 pm. | BDespues de
A12:00m. | a3:00 pm. | A6:00 pm. | A10:00 pm.| las 10:00 pm.
Diversion y relajacion 0 0 0 0 2- (10%)
INC (10%) 8- (40%) 3-(15%) | 7-(35%) 4— (25%)
Encuentro con la naturaleza . A e
INC (10%) 13- (65%) | 6-(30%) 1- (5%)
Creativas/ Culturales e _ (ome (ane 6- (30%)
INC (10%) 2- (10%) 4- (20%)| 8- (40%)
Festivas/ Celebraciones o 950 8- (50%)
4 NC (20%) 1- (5%) | 5-(25%)
Ejercicio fisico/Deportivas | .- -, R0
4 NC (20%) 15- (75%) 1- (5%)
Comunitaria/Estar enla| 9 - (45%) 3-(15%) | 3-(15%) 1- (5%)
comunidad
4 NC (20%)

MOTIVACION / ATRACCION DE LA OPCIONAL

¢Cuéles son los tres (3) atributos que mas le atrajo (atraen) de las opcionales en el producto
turistico Las Tunas?. NUMERALOS EN ORDEN DE PRIORIDAD (OP) 1 (MAS) Y 3 (MENOS). 2NC

(10%).
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Orden de Prioridad: Nro. 1 Nro. 2

___Precio 3- (15%)
__ Paisajes  3-(15%) 3- (15%)
___Instalaciones  1- (5%) 1- (5%)
___Servicios 6— (30%) 2- (10%)
__Actividades de

diversion 1- (5%) 5— (25%)
___Instalaciones deportivas - -
___Comercios, tiendas, etc. - 2- (10%)
___Carreteras -
___Transpor-
___Estado de conservacion

del medio ambiente

1- (5%)
___ Otra, ¢cual? -
Personas buenas

Nro.3 Sin OP
1- (5%) 1- (5%)
1- (5%)

3~ (15%) 1- (5%)

1- (5%) 3- (15%)
5— (25%) 2—- (10%)
2- (10%)

1- (5%)
2—- (10%)
3- (15%)

Preferentemente, ¢cuales son los motivos principales que le llevaria (llevado) a comprar una
opcional turistica en el producto turistico Las Tunas? SELECCIONE SOLO 2 MOTIVOS POR CADA

TABLA 2NC (10%) la pregunta

CONOCER 2NC (10%)

SER  3NC (15%)

___Mas sobre la localidad, region o el pais
12- (60%)

___Por curiosidad 1 - (5%)

___Motivos profesionales -

__Cultura local  2- (10%)

_lLugaresy gente nueva 17— (85%)

___Autorrealizacion 2- (10%)
___Afecto de otros 1- (5%)
___Participar en grupo 9- (45%)
____Entendimiento con otros 17— (85%)
___Diferenciarme de los demés 1- (5%)

TENER 2NC (10%)

HACER 2NC (10%)

___Calidad de las instalaciones y los servicios
9- (45%)

___Los precios (son baratos) 7 - (35%)
___Estade moda -

___Salud 2- (10%)

___Experiencias que me distingan 14- (70%)

___Practicar deportes, hacer ejercicio fisico -

___Compartir con las poblaciones locales

7- (35%)

___Compartir y estar con la familia 0 amigos

9- (45%)

__Distraerse, divertirse 14- (70%)
Relajarse 2- (10%)

ESTAR 3NC (15%)

___Lugares historicos
__Disfrutar del sol y el aire libre
15- (75%)

___Salir del hotel 10 - (50%)
___Con mis seres queridos

5- (25%)

__Lugar tranquilo
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Independientemente de que Ud. compraria (comprd) alguna opcional en el producto turistico Las
Tunas, ¢cuales son los tres factores que limitarian (limitd) su decision?. SELECCIONE LOS TRES
MAS IMPORTANTES Y NUMERALOS EN ORDEN DE PRIORIDAD (OP) 1 (MAS) A 3 (MENOS). 2NC
(10%)

Orden de Prioridad: Nro. 1 Nro. 2 Nro.3 Sin OP
___Innecesarias para la experiencia turistica - - - -
___Precio 5- (25%) 3- (15%)

___(Gastos excesivos durante el viaje 2- (10%) - 3- (15%)
___Motivacion/Interés por la opcional 1- (5%) 1- (5%) 1- (5%)

___Estado de salud - - 1- (5%)

___Clima - - 1- (5%)
___Seguridad 1- (5%) - -
___Calidad ambiental - - - -
__Calidad de las instalaciones 5- (25%) 5— (25%) 4- (20%) 1- (5%)
___Calidad de los servicios 2- (10%) 4— (20%) 2- (10%) 2- (10%)
___Recomendaciones adversas - 1- (5%) - 1- (5%)
___Otro ¢cual? 1- (5%) - - -

Estado de las carreteras

Seleccione tres (3) beneficios que encontraria (encontro) en las opcionales en el producto turistico
Las Tunas. SELECCIONE SOLO TRES (3). 2NC (10%)
00 Compartir mas tiempo con la familia 5- (25%) O Descansar y relajarse 7- (35%) O Disfrutar del

sol y el aire libre 14- (70%) 0 Distraerse, divertirse 11 - (55%) O Interés

cultural 1 (5%) 0 Conocer lugares nuevos7- (35%)

O Celebrar algiin acontecimiento - O Practicar deportes - O Vera
familiares 0 amigos ~ 3- (15%)

O Salir de las obligaciones rutinarias 1- (5%) O Relacionarme con las poblaciones locales 5-

(25%) O Otra ¢cual? -

ACTIVIDAD / ESCENARIO DE LA OPCIONAL
Nos referiremos ahora al escenario donde se pueden realizar opcionales en el producto turistico
Las Tunas, ¢por cuél de los escenarios opto (optaria)...?. PUEDE MARCAR VARIAS OPCIONES. 2NC
(10%)

O Donde me alojo 9 - (45%) O Ciudad o pueblo 8 - (40%) O Comunidad Rural- 0 Bosque

[0 Cercano a la costa 4- (25%) [1Playay aire liore 17- (85%) O Enelmar 3- (15%) O Parques
teméticos 1- (5%)
[1 Areas naturales protegidas 1- (5%) [ Montafia - 1 Lugares
naturales  7- (35%)
O Otro scual? -
¢Que tipo de actividad fisica realizo (realizaria) en la opcional que compraria (compr6)?. MARCAR
UNA SOLA OPCION. 2NC (10%)
O Ligera (observar, caminar, nadar...) 16- (80%) [0 Moderada (caminar por bosques,
snorkelling...) 1- (5%)
[0 Aventurera (escalar montafas, bucear...) 1- (5%)
VALORES / RELACIONES SOCIALES
¢Con quién disfrutd (disfrutaria) la opcional turistica?. MARCAR UNA SOLA OPCION. 2NC (10%)
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O Solo 5-(25%) 0O Con la familia 10 - (50%) O Con grupo de amigos o compafieros 3— (15%) O
Con grupo organizado -

Nos gustaria saber, que comportamientos califica de ‘“ideales” en el desarrollo de una opcional.

SELECCIONES LOS DOS (2) MAS IMPORTANTES PARA UD. 3NC (15%)

O Solidaridad 9- (45%) O Subsistencia - 0 Proteccion 4- (20%) 0O Afecto 5- (25%) O
Entendimiento 2- (10%) 0 Participacion - 0 Comunicacion 4-(20%) O
Creacion - O Identidad 1- (5%) O Libertad 2- (10%)

0 Paz 7- (35%) 0 Otro, ¢.cudl?

DISTANCIA A RECORRER / MEDIO DE TRANSPORTE )
¢Qué distancia recorrié (recorreria) desde donde se aloja hasta la opcional?. MAXIMO DOS
RESPUESTAS. 2NC (10%)

[0 Menos de 10 Km. 7- (35%) O Alrededor de 25 Km. 4- (20%) O Alrededor de 50 Km.
16- (80%)
O Alrededor de 100 Km. 18 - (90%) O Alrededor de 300 Km. - (0 Méas de 400 Km. -

O Otro, ¢cual? -
¢ Qué medio/s de transporte le gustaria utilizar (utilizo) para trasladarse al lugar donde esta la
opcional?. MAXIMO DOS RESPUESTAS. 2NC (10%)
O Automdvil rentado por Ud. 16- (80%) O Omnibus de 8 a 11 asientos 3- (15%) O Omnibus de
16 a 24 asientos 3- (15%)
0 Omnibus de 29 a 40 asientos 3- (15%) 0 Omnibus de mas de 40 asientos 1- (5%) U Barco,
yate, catamaran... -
OTren - O Helicoptero - 0 Avion de
pequefio/mediano porte 1- (5%)
O Otro, ¢cual? -
SATURACION DE LA OPCIONAL
En lo que respecta a la cantidad de personas y medios turisticos ¢como le gustaria la opcional, en
una escala de baja, media y alta?. MARCAR UNA SOLA OPCION.
3NC (15%)
[0 Baja: hay apenas los medios turisticos necesarios, hay sélo unas personas alrededor..., la atmdsfera
de muy relajada). 1- (5%)
[0 Media: existen algunos medios turisticos, hay un nimero moderado de personas alrededor..., la
atmdsfera es algo relejada). 15- (75%)
O Alta: existen muchos medios turisticos muy desarrollados, hay una gran cantidad de personas
alrededor,..., la atmdsfera es bulliciosa). 1- (5%)
¢Como calificaria las siguientes caracteristicas de las opcionales adquiridas en el producto
turistico Las Tunas, en una escala de muy bien, bien, mal y muy mal? 2NC (10%)

CUALIDADES MUy | Bien | Mal | MW
bien mal
Calidad/Precio | 1- 11- 5-
INC (5%) (5%) | (55%) | (25%)
Entorno natural (paisaje, playa, flora, fauna, | 4- 14-
naturaleza) | (20%) | (70%)
Calidad de vida (tranquilidad, hospitalidad, seguridad) | 3- 13- 1-
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INC (5%) (15%) | (65%) | (5%)
Patrimonio cultural (monumentos historicos, museos, 14- —
gastronomia) (70%) | (25%)
Infraestructura turistica (instalaciones de la opcional) 14- 4-
(70%) | (25%)
Actividades que se realizan en la opcional | 1- 13- 4-
(5%) | (65%) | (20%)
Acceso a la opcional (carreteras, caminos, etc.) 4 13-
INC (5%) (20%) (65%)
Servicios que se brindan en la opcional 10- 8-
(50%) | (40%)
Facilidades en la opcional (tiendas, centros | 5- 12- 1-
comerciales) | (25%) | (60%) | (5%)
Experiencia turistica | 1- 17-
(5%) | (85%)

CARACTERISTICAS DEL ENCUESTADO

2 NC la pregunta (10%)
Nacionalidad:
Canadienses 8- (40%)

De ellos 7- (35%) son hombresy 1- (5%) mujer.
La edad de los ocho esta entre 38-40 afios.
7NC- (35%) con quien o quienes viajan y solamente 1- (5%) prefiere viajar con sus amigos.
Son casados 6- (30%), 1- (5%) vive en parejay 1- (5%) es divorciado.
De estos canadienses 2- (10%) viven solos: uno no tiene hijos y el otro tiene 2- (10%) de 13 y 9 afios
respectivamente, pero no viaja en su compafiia. Otros 6- (30%) viven con una persona aunque uno (5%)
de ellos tiene 3 hijos (no refiere la edad) y el otro solamente uno (no refiere la edad) que lo acompafia en
sus viajes.
De los 8 canadienses 7- (35%) han cursado estudios universitarios y solamente 1- (5%) tiene estudios
de secundaria/Bachillerato.
De los 8 entrevistados 6- (30%) son los que mas ingresos aportan al hogar, 1- (5%) marca que es otra
personay el otro 1- (5%) refiere que es el entrevistado y otra persona casi a partes iguales.
En relacion con su vinculo laboral los 8- (40%) se clasifican como Asalariados fijo (a sueldo, comision,
jornal, etc., con caracter fijo).
Laboralmente 2- (10%) se desempefia en una empresa publica, otro en una empresa privada 2- (10%), uno
2- (10%) pertenece a la administracion publica y el otro 2- (10%) estudia y trabaja.
Entre todos los miembros del hogar (incluido el entrevistado) y por todos los conceptos, el ingreso medio
en un mes se encuentra entre 1 600.00 y 3000.00 dolares canadienses.
En su estancia en Las Tunas los 8- (40%) se han hospedado en el Hotel Brisas Villa Covarrubias aunque
4- (20%) de ellos tambien prefieren las casas de renta.

Nacionalidad: Espafa 4- (25%)

De ellos 2- (12.5%) son hombres 'y 2- (12.5%) mujeres.
Dos NC la edad (12.5%), 1- (6.25%) tiene 25 afios y el otro 1- (6.25%) 37 afios.
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1NC(6.25%) con quien o quienes prefiere viajar, 1- (6.25%) viaja solo, 1- (6.25%) prefiere hacerlo con
su familia aunque uno de ellos en ocasiones lo hace también con sus amigos y solamente 1- (6.25%)
prefiere viajar con sus amigos.
1INC(6.25%), escasado 1- (6.25%), vive en pareja 1- (6.25%) y el otro 1- (6.25%) es divorciado.
1INC(6.25%) con cuéntas personas vive, Cuéntos hijos tiene, Cuantos de ellos viven con él, si viajan

juntos o no y tampoco la edad de los hijos que viajan con él.

1- (6.25%) vive solo y no tiene hijos, otra 1- (6.25%) vive con 3 personas, tiene un hijo de un afiito que

viaja con ellay el otro 1- (6.25%) que vive solo, pero tiene 2 hijos y uno de ellos viaja con é€l.

_De los 4 esparioles INC(6.25%) los estudios cursados, 1- (6.25%) tiene estudios de
secundaria/Bachillerato, 1- (6.25%) tiene Especialidad, Maestrias 0 Doctorados y el otro 1- (6.25%)
Técnico/Oficio
De los 4 entrevistados 3NC- (18.75%) quienes son los que mas ingresos aportan a su hogar y solamente
1- (6.25%) marca que es el entrevistado y otra persona casi a partes iguales.

En relacion con su vinculo laboral INC(6.25%) v los otros 3- (18.75%) se clasifican como Asalariados fijo
(a sueldo, comision, jornal, etc., con carécter fijo).

INC(6.25%) en qué se desempefia laboralmente, 2- (12.5%) se desempefian en empresas publicas y
uno 1- (6.25%) pertenece a la administracion publica.
3NC- (18.75%) cuél es el ingreso medio en un mes entre todos los miembros del hogar (incluido el
entrevistado) y solamente una manifiesta 1- (6.25%) que su ingreso medio en un mes aproximadamente
es de
2 500.00 Euros.

En su estancia en Las Tunas 2- (12.5%) se han hospedado en casas de amigos o familiares, 1- (6.25%) en
el Hotel Brisas Villa Covarrubias o en el Hotel Cadillac y 1- (6.25%) de ellos prefiere las casas de renta.

Nacionalidad: Italiana_ 2- (12.5%)
De ellos 1- (6.25%) es hombrey 1-(6.25%) es mujer.
Ella 1- (6.25%) tiene 30 afios y él 1- (6.25%) 57 afios.
El prefiere 1- (6.25%) viajar solo y ella 1- (6.25%) prefiere hacerlo con su familia.
Los 2- (12.5%) son casados.
Ella 1- (6.25%) vive sola tiene 2 hijos, los dos viven y viajan con ella con 3y 2 afios respectivamente, el
otro 1- (6.25%) vive con 3 personas, tiene 2 hijos que no viven con él y tampoco lo acompafian en sus
viajes.
Sobre los estudios cursados, 1- (6.25%) tiene estudios de secundaria/Bachillerato, y el otro 1- (6.25%)
Técnico/Oficio
1- (6.25%) marca que es el entrevistado y otra persona casi a partes iguales quienes mas aportan ingresos
al hogar, y el otro 1- (6.25%) es €l quien mas aporta.
En relacion con su vinculo laboral 1- (6.25%) se clasifica como Asalariados fijo (a sueldo, comision, jornal,
etc., con caracter fijo) y la otra 1- (6.25%) Asalariado eventual o interino (a sueldo, comision, jornal, etc. con
cardcter  temporal 0 interino)
Laboralmente 1- (6.25%) se desempefia en una empresa publica y el otro 1- (6.25%) pertenece a una
empresa privada.
INC- (6.25%) cual es el ingreso medio en un mes entre todos los miembros del hogar (incluido el
entrevistado) y solamente él 1- (6.25%) manifiesta que su ingreso medio en un mes aproximadamente es
de
3400.00 Euros.
En su estancia en Las Tunas los 2- (12.5%) se ha hospedado en casas de rentas aunque ells lo ha hecho
en casas de amigos y el otro en el Hotel Brisas Villa Covarrubias.
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Nacionalidad: Cuba- USA 2- (12.5%)

De ellos 1- (6.25%) es hombrey 1-(6.25%) es mujer.

Ella 1- (6.25%) tiene 35 afios y él 1- (6.25%) 42 afios.

El prefiere 1- (6.25%) viajar solo y ella 1- (6.25%) prefiere hacerlo con su familia.

Los 2- (12.5%) son casados.

Ella 1- (6.25%) vive con 3 persona, tiene 2 hijos que viven con ella y uno de 15 afios que la acomparia en
sus viajes, y él otro 1- (6.25%) vive con 3 personas, tiene 2 hijos, uno que vive con €l y ninguno lo
acompafan en sus viajes.

Sobre los estudios cursados los 2- (12.5%) tienen estudios universitarios.

1- (6.25%) marca que es el entrevistado y otra persona casi a partes iguales quienes mas aportan ingresos
al hogar, y la otra 1- (6.25%) es la que mas aporta.

En relacion con su vinculo laboral 1- (6.25%) se clasifica como Asalariados fijo (a sueldo, comision, jornal,
etc., con caracter fijo) y la otra 1- (6.25%) Asalariado eventual o interino (a sueldo, comision, jornal, etc. con
caracter  temporal o interino)

Laboralmente 1- (6.25%) se desempefia en una empresa privada y la otra 1- (6.25%) estudia y trabaja.

1- (6.25%) manifiesta que su ingreso medio en un mes aproximadamente es de 3 000.00 USD y la otra 1-
(6.25%) 2 000.00 USD.

En su estancia en Las Tunas los 2- (12.5%) se han hospedado en el Hotel Brisas Villa Covarrubias aunque
él lo ha hecho también en el Hotel Las Tunas y en casas de renta.

Nacionalidad: 2NC- (12.5%)

De ellos 1- (6.25%) es hombrey 1-(6.25%) es mujer.

Ella 1- (6.25%) tiene 25 afios y él INC- (6.25%) .

Los 2- (12.5%) prefieren viajar con su familia.

1- (6.25%) es casado y 1- (6.25%) vive en pareja .

Ella 1- (6.25%) vive con 3 persona, tiene 1 hijo que vive con ella y la acompafia en sus viajes, tiene 3
afios; y él otro 1- (6.25%) vive con 2 personas, tiene 1 hijo, uno que vive con €l y lo acompafia en sus
vigjes, tiene 4 afios.

Sobre los estudios cursados los 2- (12.5%) tienen estudios universitarios.

1- (6.25%) marca que es el entrevistado y otra persona casi a partes iguales quienes mas aportan ingresos
al hogar, y el otro 1- (6.25%) es efi que mas aporta.

En relacion con su vinculo laboral los 2- (12.5%) se clasifican como Asalariados eventual o interino (a
sueldo, comision, jornal, etc. con caracter temporal o interino)

Laboralmente los 2- (12.5%) estudian y trabajan.

2NC- (12.5%) cuél es el ingreso medio en un mes entre todos los miembros del hogar (incluido el
entrevistado).

En su estancia en Las Tunas los 2- (12.5%) se han hospedado en en casas de amigos o familiares.
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