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Resumen:

El presente trabajo aborda el disefio de un procedimiento participativo para la elaboracion de
productos turisticos que puede contribuir a mejorar la efectividad en la gestion de marketing del
Destino Cuba y posteriormente se aplica en el disefio de un producto que se nombré “Ruta
Guerrillera”.

Esta investigacion se ha realizado a través del analisis de varias metodologias para el desarrollo
de nuevos productos y de la experiencia que existe hasta el momento en esta actividad en el
sector.

Para ello se parte de las nuevas tendencias del mercado y de su repercusion en la evolucion del
marketing relacional al marketing inverso (Kotler, 2005).

El principal valor de este trabajo radica en la necesidad de aplicar en Cuba, nuevos procedimientos
para el disefio de productos, de forma tal que se logre la integracién de todos los atractivos y
componentes del Destino y la autenticidad, de acuerdo a las nuevas tendencias del mercado
internacional.
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Introduccién

En la sociedad contemporanea surgen nuevas formas de pensar que buscan mayor racionalidad,
permitiendo la construccién de un nuevo proyecto de futuro auto generador y multirrelacional.

Las tendencias sefialan las lineas de evolucién que se van a confirmar en el futuro; caracterizada
por: la internacionalizacién de los mercados; la democracia directa, participativa y multiforme; la
supercompetitividad de productos de bajos precios y maxima calidad; la supertendencia que
incluye en un mismo producto miltiples servicios y valores; las tecnologias multimedias
interactivas; las estrategias conjuntas interempresas; la vision del cuidado y conservacién del
medio ambiente; el conocimiento y el talento; la flexibilidad y la creatividad; la diferenciacion; la
innovacioén y la inventiva continua (Gianoten, 1991). Se imponen por tanto las leyes del mercado
como Unica opcién para alcanzar el desarrollo y la evolucién del marketing que trata de dirigir y
controlar al cliente, a un nuevo enfoque que busca mas bien conectar y colaborar con el cliente, el
llamado marketing colaborativo o marketing inverso.

Los principios del nuevo marketing, centran sus esfuerzos en lograr la transicion del enfrentamiento
a la colaboracién, creando un estrecho vinculo que determinara el éxito o no de la empresa entre:
ésta, los clientes y los colaboradores externos (Kotler, 2005), lo cual provoca que los
procedimientos tradicionales que se conocen para el disefio de productos deban evolucionar, a
algo mucho mas acorde con el tiempo actual en que la inmediatez de la informacién y la
segmentacion total, han provocado cambios en los habitos de compra de los consumidores.

Se hace necesario entonces investigar desde la perspectiva del nuevo Marketing los factores
determinantes en los procedimientos para el disefio de productos y mas especificamente en el
disefio de productos turisticos, en el que la intangibilidad del servicio, la inseparabilidad de la
produccién y el consumo, la variabilidad, estacionalidad e interdependencia inciden negativamente
en el mismo.

Desarrollo

Todo trabajo de disefio de productos turisticos debe ser considerado como un trabajo artistico,
original; los objetivos que se desean conseguir con el disefio de productos turisticos son: la
rentabilidad econdémica, social y ambiental y la satisfaccién de la demanda.

Definimos que el producto turistico es la combinacién de una serie de elementos tangibles e
intangibles que solo se reconocen al momento mismo del consumo.

Los clasicos y estudiosos del marketing han planteado procedimientos adaptables al disefio de
productos turisticos; Miguel Santesmases, “Marketing Conceptos y Estrategias”, 1992; Glenn H.
Mazur “Despliegue de la Funcién de Calidad” (QFD), 2002; Philip Kotler “Direccion de Marketing”,
1992; Ramdén Martin Fernandez, 2003.

Se pudo constatar que en todos los procedimientos solo interviene el creador del producto, es decir
su futuro explotador, no participando en el disefio del mismo las demas empresas que ofrecen sus
servicios y que también intervienen directamente en el producto, lo cual provoca que el resultado
del disefio responda a modalidades muy puntuales dentro de la demanda turistica, no permitiendo
la vinculacién en un mismo producto de varias modalidades.

Detectando esta debilidad en los procedimientos, se decide buscar técnicas que permitan la
interrelacion en la fase de disefio de todos los factores que intervienen en el producto.
Considerando el hecho que en la bibliografia consultada no se encontraron elementos que
satisfagan las demandas actuales de los mercados para la creacion de productos turisticos
integrados, se decide profundizar el estudio, a través de la construccidn de un procedimiento, que
establezca dentro de sus ciclos la participacion activa de todos los factores, instituciones y
empresas que participan en el producto.

Propuesta de un procedimiento para el disefio de productos turisticos

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



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

Constituye una herramienta de aprendizaje que permite el redescubrimiento del saber popular, las

exigencias de un conocimiento vinculado a las personas que configuran su contexto de

surgimiento, dando la oportunidad a las poblaciones rurales y urbanas de exponer su propia
situacion y condiciones de vida.

Este procedimiento consta de varias etapas que a su vez, establecen ciclos para cada una de las

variables del marketing operativo (producto, precio, comunicacion y distribucién); cada uno de ellas

concluye con la definicién de las estrategias y acciones que se deben desarrollar. A continuacién
se explican estas etapas:

1" Etapa: Busqueda y analisis de la informacion

- Analisis de la situacién de las demandas del mercado y las tendencias futuras:

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

- Andlisis de la competencia:

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

- Inventario de recursos:

En este caso se parte de la conformacion de un inventario de atractivos visto dentro de la
situacién competitiva y de mercado, para generar un grupo de ideas. En este inventario de
recursos es muy importante tener en cuenta el estado actual de los mismos, su accesibilidad y
determinar lo que constituye el atractivo principal.

2% Etapa: Disefio del producto

- Concepcidn de nuevas ideas y su seleccion:

Supone una busqueda sistematica de nueva ideas para generar productos turisticos, las ideas
gue se generen deben estar estructuradas de manera que incluyan las preferencias, gustos y
tendencias del mercado, ademas de la infraestructura existente. Para generar ideas pueden
utilizarse fuentes tales como:

O Clientes actuales: Los propios clientes de la empresa, que conocen y utilizan sus productos,
pueden proporcionar sugerencias sobre nuevos productos o mejoras en los actuales.

O Empleados: También los empleados de la empresa, y en especial los vendedores, que tienen
un contacto directo con el mercado, pueden aportar ideas para desarrollar nuevos productos.

O Distribuidores y proveedores: Los distribuidores estdn mas préximos al mercado y tienen un
mejor conocimiento de las necesidades y problemas de los consumidores, por lo que pueden
proporcionar sugerencias para nuevos productos.

O Cientificos e inventores: La empresa puede disponer de un equipo investigador propio o
establecer convenios con la universidad u otros centros de investigacion, para desarrollar
nuevos materiales, férmulas o aplicaciones.

O Competidores: Los productos lanzados por los competidores pueden estimular el desarrollo de
otros similares o mejores.

Métodos para obtener nuevas ideas

El brainstorming consiste en una reunion de personas (menos de 15) de todo tipo, en la que
cada integrante del grupo va exponiendo ideas sobre el tema de andlisis, de forma
espontanea y desinhibida, sin someterse las ideas expuestas a ninguna critica por parte de los
demas asistentes.

La cinética puede ser considerada como una sesion de brainstorming mas estructurada, en la
que, mediante un cuidadoso examen de la definicion del problema, se especula sobre
soluciones posibles.

- Cribado de ideas:




El cribado de las ideas supone un proceso de reduccion de las mismas, mediante el cual se
eliminan las que son inviables o pobres. El producto, cuya idea se evalla, debe ser compatible
con la imagen y los objetivos de la empresa. También la empresa debe evaluar la tecnologia
requerida por el producto, y determinar si es compatible con su experiencia y capacidad
técnica actual. Asimismo, debe evaluarse la capacidad técnica legal de llevar a término la idea.
Los recursos internos disponibles por la empresa (capacidad de produccion, de investigacion y
desarrollo, almacenaje y recursos financieros), asi como los canales de distribucion utilizados
son factores que condicionaran también la aceptacion o rechazo inicial de la idea de un nuevo
producto.

Definiendo los atributos y concepto del nuevo producto:

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

El concepto del producto consiste en una descripcion detallada de la idea del mismo, en
términos que tengan significado para el consumidor.

El concepto de producto nuevo debe estar determinado por el punto de vista del comprador; es
decir, en cémo lo percibe. Para que el producto nuevo sea aceptado en el mercado, debe
presentar alguna diferencia significativa con respecto a los demas existentes; debe aportar
alguna nueva idea no experimentada, o debe tener alguna ventaja de precio o rendimiento.
Despliegue de clientes y sus requerimiento:

Se define de acuerdo a la idea desarrollada los posibles segmentos de mercado del mismo y
sus requerimientos basicos.

Andlisis de los requerimientos y los atributos:

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

Disefio del producto:

Define el nombre, itinerario, los servicios que se brindaran y los procesos del producto.
Definicién de Estrategias

Una vez superado el disefio de producto, debe desarrollarse una estrategia comercial tentativa
para el producto, esta debe estar en funcion del mismo y las adecuaciones que debe tener en
dependencia del segmento de mercado, ademas de todos los planes de contingencias en
caso necesario.

3" Etapa: Definicién del precio

Cotizaciones:

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

Fijacién del precio:

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

Definicién de Estrategias:

Debe desarrollarse una estrategia comercial tentativa para el precio tendiendo en cuenta las
fases del ciclo de vida del producto y las adecuaciones que debe tener en dependencia del
segmento de mercado al que este dirigido.

4™ Etapa: Posicionamiento.

Definicién de la estrategia de posicionamiento:
Permite desarrollar todo el proceso de planificacion de insercién del nuevo producto al
mercado. Definiendo las estrategias y acciones a desarrollar en el mix de comunicacion.

5 Etapa: Definicién del Canal de Distribucion

Seleccion del Canal:



Se realizara en una primera etapa el andlisis de los Touroperadores y Agencias de Viajes que
con representaciones en el pais operan los segmentos de mercados seleccionados. Luego se
realizara en cada mercado el estudio y levantamiento de los principales touroperadores que
trabajan estos segmentos, confeccionando un listado de los touroperadores de mayor
significacion en cada uno de los mercados.
6 Etapa: Retroalimentacion
Se realizara un sistema de encuesta en que se obtenga la satisfaccion del cliente y las principales
sugerencias del cliente final, de forma tal que el producto se encuentre permanentemente en un
estado de retroalimentacion.

El procedimiento que se propone puede verse en forma de esquema a continuacion:

DEMANDA DEL
MERCADO

1l

ANALISIS DE LA
COMPETENCIA _I\
GENERACION DE IDEAS

1L

INVENTARIO DE
RECURSOS

CONCEPTO Y DESPLIEGUE
ATRIBUTOS DE CLIENTES

JL

ATRIBUTOS/
REQUERIMIETNO

4l

DISENO DEL PRODUCTO
Procesos

COTIZACIONES

1L

POSICION. —I\ CANAL DE
{ DISTRIBUC.

FIJACION DE
PRECIO

Fuente: Creado por los autores

Disefio de un producto turistico integrado, “Ruta Guerrillera”.

Para el disefio de este producto fueron seguidos los pasos planteados en el procedimiento
propuesto anteriormente.

Para ello se crea un equipo de trabajo, rectorado por las Agencia de Viajes receptiva Cubanacan, y
las empresas propietarias y administradoras de los principales recursos naturales y artificiales
(Empresa de Flora y Fauna, Empresa de Ciencia e Innovacién Tecnolégica y Medio Ambiente,
Patrimonio y Sectorial de Cultura) y organizaciones politicas y de masas que interactlen con la
linea de producto que se quiere disefiar, cumpliendo con el caracter participativo y multicriterio del
procedimiento propuesto.



Demandas y Tendencias del mercado
Los cambios producidos en la actividad turistica, van a dar lugar a la aparicion de nuevas
tendencias que tendran como consecuencia la sustitucion de los destinos y actividades propias del
turismo de masas por otras que se adapten mejor a las nuevas caracteristicas de los turistas. A
esta tendencia se le conoce como “Turismo Alternativo”, que esta dirigida a la satisfaccion de una
nueva demanda turistica, que va a exigir nuevas formas de hacer turismo en las que basicamente
se ponga de manifiesto una mayor calidad de los servicios, una mayor participacién del turista en el
disefio y en las actividades que realiza y una mayor sensibilidad por las cuestiones
medioambientales.
Aprovechando las tendencias de la sociedad de vivir en contacto directo e intercambiar con los
espacios naturales, se estudiaron las principales demandas insatisfechas que caracterizan en el
mercado Europeo; segun estudios de la Organizacion Mundial del Turismo son: Viajes de
descubrimiento (Visitas a espacios naturales, culturas y tradiciones autéctonas), senderismo,
Cicloturismo, Observacién de la Flora y la Fauna, Aventuras y diversion en la Naturaleza,
Actividades al aire libre, Patrimonio natural y cultural y Visitas a areas protegidas y reservas
naturales.
Inventario de Recursos.
El analisis de los recursos del pais se dividi6é en varias etapas: primeramente se dividi6 el pais en
regiones naturales desde el punto de vista geografico, inventariando todos los recursos naturales
existentes, luego fueron agrupados por tipo (flora, fauna, paisajismo, espeleologia y niveles de
complejidad); en una segunda etapa, se inventariaron los demdas recursos que pudieran ser
atractivos al mercado disponible (histéricos, culturales, comunitarios); en tercer lugar se realiz6 un
levantamiento de toda la infraestructura (turistica y complementaria); teniendo en cuenta todos los
elementos anteriores se procedié a buscar los puntos comunes entre cada una de las regiones con
el objetivo de conectarlas entre si, detectando que los valores histéricos del proceso revolucionario
cubano se desarrollaron en tres de los escenarios naturales identificados (regiéon sur oriental,
centro oriental y central). De ahi es que surge la idea de desarrollar la Ruta que enlaza cada una
de las regiones mencionadas teniendo como centro tematico
Definicion de atributos y conceptos del nuevo producto
Atributos:
1.Fuerte componente histérico como atributo basico del producto, el cual debe contar con el
reconocimiento a nivel nacional e Internacional.
2.Se basara en esquemas generales, desde donde saldran las posibles combinaciones que
puedan ser adecuados a los requerimientos de cada segmento.
3.Se debera aprovechar la infraestructura existente que posibilitara el montaje de una base de
operaciones flexible y movil, que permita una protecciéon a los costos y el uso de rutas y
recursos no convencionales, en aras de garantizar la competitividad del producto.
4.Contard con la integracion desde la primera fase de los distintos factores y organizaciones
politicas y de masas en las definiciones estratégicas del producto.
5.Desarrollard servicios no convencionales que permitan la integracion y participacion de la
mayoria de los Grupos Empresariales existentes en el MINTUR.
6.Utilizara la modalidad de aventuras como forma de presentacion y penetracion de este
producto en los diferentes mercados.
7.Potenciara la participacion y la interactividad de los clientes con el producto, en escenarios
previamente seleccionados.
8.Potenciara el intercambio y vida en comunidades rurales.
9.Contribuir a la preservacion, desarrollo, y promocion del patrimonio histérico- natural nacional.
Conceptualizacion del producto Ruta Guerrillera:
Se define como concepto del producto: Recrear, en una Ruta Tematica, de personalidades,
ambientes, hechos y escenarios histéricos-naturales con un alto reconocimiento internacional, a
través de la modalidad de aventuras, en el que las experiencias del grupo de visitantes, y el
intercambio con la comunidad , contribuya a generar una imagen de autenticidad, cubania y
sostenibilidad del producto.




Despliegue de Clientes

Se determinaron los segmentos de mercados a los cuales podria ser lanzado el producto, a partir
de las motivaciones de viajes:

En el andlisis realizado de los mercados se detecté una demanda de la practica del turismo de
naturaleza, no solo en ecoturistas, sino también en el segmento estudiantil; por las diferencias que
existe en las necesidades de satisfaccion de ambos segmentos se decidié analizarlos y trabajarlos
por separados.

Se determinaron los requerimientos para cada segmento de mercado y sus niveles de incidencia.,
haciéndose una seleccion de acuerdo a los que ofrecian mayores ventajas de comercializacion
para el destino Cuba.

Ubicacion, Clasificacién y Seleccién de los atributos

Partiendo de todo el levantamiento que se realizd por regiones en cuanto a atributos histéricos,
culturales y naturales y de la infraestructura existente, se pasé a realizar la seleccién de las
provincias y locaciones de las mismas que cumplian con los atributos para la confeccién del
producto, a partir de las actividades que se podrian desarrollar en los mismos. Se tomaron las
provincias de Granma, Sancti Spiritus y Villa Clara y las locaciones por citar algunas: Las Cloradas,
Alegria de Pio, La plata, Caballete de Casa, Gavilanes, Pedrero, Loma del Capiro, Universidad de
Las Villas, Tren Blindado y Memorial.

Luego se desarrollaron los programas para cada uno de los segmentos de mercado y se realiz6 el
trazo de la ruta Historica y la ruta de los programas.

Matriz Atributos/Requerimientos

El siguiente paso incluia establecer la relacion que debia existir entre los Atributos de los
programas y los requerimientos de los diferentes segmentos.

Construccion del proceso de la Ruta

A partir de los elementos analizados se construyen los procesos por los que se rige la Ruta, lo cual
permite definir en tiempo real cada uno de los elementos que interactdan en el producto y por ende
la determinacion de todos los factores que intervienen en el mismo, asi como los medios que se
necesitan. Es por esto que el Proceso de la Ruta se construyé para cada uno de los posibles
segmentos del producto.

Definicién del precio

Se elabora la ficha de costo del producto, siguiendo la estrategia de fijacion de precios a partir del
analisis de la competencia.

Posicionamiento

Se realiz6 el analisis del triangulo estratégico, definiendo las ventajas competitivas del producto y
determinando éstas como elemento basico a tener en cuenta en el posicionamiento del producto;
se disefid el logotipo identificativo, las acciones de merchandising y los medios donde insertarlo en
cada uno de los mercados.

Canal de Distribucion

Por Ultimo se determinaron los canales de distribucién a utilizar, que se dividi6 en dos momentos,
primero se realizd un levantamiento de las Agencias de Viajes y Turoperadores que estaban
representados en la Isla, de cada uno de los mercados seleccionados y de ellos, los que
trabajaban con productos similares; en un segundo momento se realiz6 a través de las oficinas del
MINTUR en los mercados seleccionados una busqueda de aquellos Turoperadores que trabajaban
con productos de naturaleza, pero que no tenian contratos con Cuba.

Conclusiones:

1. Las nuevas exigencias del mercado hacen necesario el disefio de productos integrados que
consideren toda una serie de recursos tanto historicos, culturales como naturales donde la
autenticidad del mismo constituya una ventaja competitiva y ademas el logro de una
interrelaciéon con el resto de los prestatarios que intervienen en el producto.

2. La insercion de la participacion en los procedimientos actuales aparece como el
redescubrimiento del saber popular, las exigencias de un conocimiento ligado a las personas
gue configuran su contexto de surgimiento.



3. En la revision bibliografica se han encontrado diversos procedimientos como son las de
Santesmases, QFD, Kotler y Martin. Sin embargo ninguna de éstas responde al disefio de
productos turisticos integrados.

4. Teniendo en cuenta lo anterior se ha elaborado un procedimiento participativo que permite la
intervencién de todos los factores que intervienen directa e indirectamente en el producto.
Parte de analizar los objetivos de cada una de las instituciones implicadas, pasando por el
andlisis de la situacion del mercado, la concepcion de nuevas ideas y su seleccién, hasta
llegar a la creacion y lanzamiento del producto y la necesaria y constante retroalimentacion
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