


Resumen

Los grandes cambios que estan ocurriendo en el mundo dentro del sector turistico en los
ultimos afos, como el surgimiento de la competitividad asociada al proceso de la
globalizacion de los mercados, ha creado la necesidad de que las empresas adopten
nuevas estrategias para sobrevivir en un mundo tan exigente, orientadas a la satisfaccion
de los clientes cada vez mas exigentes, ofreciéndoles un producto o servicio cuyo precio y
calidad esté por encima de sus expectativas y de la competencia. De ahi la necesidad de
esta investigacion, que tiene como objetivo elaborar un procedimiento para realizar
estudios de mercados emisores reales y potenciales en el producto turistico Las Tunas,
en el cual se refleja las principales variables a considerar en un estudio de mercado,
integrado por 2 Fases y dentro de estas 13 pasos que expresan la relacion entre los
componentes y principios bajos los cuales fueron creados, el mismo fue validado a través

del criterio de expertos permitiendo aseverar la pertinencia de la propuesta.

Palabras claves: Estudios de mercados emisores y producto turistico.



Summary

The big changes that are happening in the world inside the tourist sector in the last years,
as the emergence of the competitiveness associated to the process of the globalization of
the markets, it has created the necessity that the companies adopt new strategies to
survive in such a demanding world, guided to the satisfaction of the more and more
demanding clients, offering them a product or service whose price and quality is above
their expectations and of the competition. Of there the necessity of this investigation that
has as objective to elaborate a procedure to carry out studies of markets real originators
and potentials in the tourist product The Tunas, in which is reflected the main variables to
consider in a market study, integrated by 2 Phases and inside these 13 steps that express
the relationship between the components and low principles which were created, the same
one it was validated through the approach of experts allowing to assert the relevancy of the

proposal.

Key words: Studies of markets originators and tourist product.
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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
psicoldgico, 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 psicoldgica no es otra que la de poder satisfacer un
deseo de caracter inconsciente, dicha satisfaccion es lo que movera, impulsara para
transformarse en turistas; para viajar.

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

Los grandes cambios acaecidos en el mundo dentro del sector turistico en los ultimos
afos, como el surgimiento de la competitividad asociada al proceso de la globalizacion de
los mercados ha creado la necesidad de que las empresas adopten nuevas estrategias
para sobrevivir en un mundo cada vez mas exigente.

Estas nuevas estrategias deben estar orientadas a la satisfaccion de necesidades de los
clientes, ofreciéndoles un producto o servicio cuyo precio y calidad esté por encima de sus
expectativas y de la competencia.

Las organizaciones turisticas mundiales, deben implementar nuevas concepciones y
perspectivas para abordar estos cambios y volverse cada dia mas eficientes en un medio
tan desafiante. Se evidencia la necesidad de las empresas de investigar el mercado, con
el fin de conocer su entorno y los cambios que ocurren con frecuencia, aspecto
fundamental en la toma de decisiones.

Muchas pueden ser las definiciones pero si hay algo en lo que todos coinciden es que el
Marketing turistico tiene como centro al turista, por lo que es necesario que las
organizaciones trabajen con el propdésito de fidelizar al cliente mediante la satisfaccion del
mismo, a través del producto o servicio que se brinda. Lo cual lo convierte, en un proceso
a fomentar en las organizaciones turisticas que buscan mantener la excelencia y altos

niveles de competitividad.



Se asumidé como un diagndstico los resultados de la investigacién realizada por la MS.c
Yamisleydis Pérez Martinez donde propone un Procedimiento que permita obtener
informacion y caracterizar comportamientos y determinantes individuales de eleccion de
opcionales en el producto turistico Las Tunas, donde se refleja que en nuestra provincia
no se hacen estudios a los mercados emisores lo que evidencia que se hace un mayor
enfoque a la oferta y no a la demanda, por tanto no se conocen los gustos, caracteristicas
y preferencias de los clientes con mayor acceso a nuestro territorio. Si no existe relacion
clara entre lo que el visitante espera del sitio y lo que en él encuentra, no hay desarrollo
turistico posible.
Al revisar las actas de los consejos de direccion y de los Comité Comerciales y de
Agencias de Viajes en la Delegacion del MINTUR vy valorar los resultados del desarrollo
del producto turistico se demuestra que el efecto e impacto no ha sido el esperado pues
ha habido un decrecimiento de éste, lo que por supuesto trae consigo una disminucién de
los ingresos en el territorio. Motivo por el cual se hace evidente la necesidad de conocer
las principales caracteristicas, gustos y preferencias de los mercados emisores. En este
sentido no existe una herramienta o un instrumento en el territorio que permita el estudio
de estos mercados.
Lo anteriormente planteado permitié definir como Problema cientifico: Insuficiencia en la
informacion de las caracteristicas y necesidades de los clientes externos reales y
potenciales en el producto turistico Las Tunas que limita la toma de decisiones en la
gestion de la demanda.
Se asumié como Objeto de estudio: Marketing turistico.
En correspondencia con ello esta investigacion se trazé6 como Objetivo general: elaborar
un procedimiento para realizar estudios de mercados emisores.
De este modo se constituy6 en el Campo de accidn: estudios de Mercados emisores.
Para darle cumplimiento al objetivo general en esta investigacién se plantea la siguiente
Hipotesis: Si se elabora un procedimiento para realizar estudios de mercados turisticos
emisores entonces se podra caracterizar los mercados reales y potenciales en el producto
turistico Las Tunas facilitando la toma de decisiones en la gestion de la demanda.
Considerando todo los planeamientos anteriores en esta investigacion se propone como
Objetivos especificos:

» Confeccionar el marco teorico 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 del Marketing turistico y los
estudios de mercados.

» Elaborar un procedimiento para realizar estudios de mercados que permita
caracterizar los mercados turistico emisores reales y potenciales en el producto
turistico Las Tunas que facilite la toma de decisiones en la gestion de la demanda.

» Validar la propuesta para realizar estudios de mercados emisores reales y
potenciales que facilite la toma de decisiones en la gestion de la demanda, a través
del criterio de expertos.

El valor teodrico de la investigacion que sustenta el presente Trabajo de Diploma esta
directamente vinculado con su novedad cientifica a través de una adecuada actualizacion
y adopcién creativa a las condiciones nacionales, de las teorias y sistemas empleados
universalmente para un acercamiento al tema de gestion de la demanda y estudios de
mercados emisores.

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 posibilite realizar estudios de mercados emisores que facilitando la
toma de decisiones en la gestién de la demanda y el cumplimiento de los objetivos de la
organizacion.

Para el desarrollo de esta investigacion se utilizaron diferentes métodos y técnicas de
investigacion, resultando entre los mas importantes:

Tedricos: en este se destaca técnicas como el andlisis y sintesis para la confeccion del
marco tedrico referencial, asi como la abstraccién, induccion-deduccion y la revision
bibliografica.

Andlisis y sintesis para establecer los elementos gnoseoldgicos y los referentes tedricos
conceptuales que sustentas el proceso de investigativo.

Abstraccion:

Induccidén-deduccion: para establecer una generalizacion del turismo relacionado con
sus componentes en el desarrollo de sus actividades.

El trabajo se estructura de la forma siguiente: una introduccion que muestra el problema
cientifico de la investigacion a resolver; capitulo | que se desarrolla el marco tedrico
referencial; el capitulo Il donde se describe la propuesta; y posteriormente se valida a

través del criterio de expertos; las conclusiones y recomendaciones fruto de la



investigacion desarrollada; la bibliografia consultada y finalmente un grupo de anexos

necesarios.



Capitulo I: Marco Teérico Referencial

Este capitulo aborda las variadas concepciones sobre el turismo y las principales
actividades que en este sector se desarrollan y se relacionan con su marco evolutivo, dada
la necesidad de comprender al turismo no sélo como ejercicio académico, sino practico;
como contribucién al debate por intentar arribar a un concepto univoco y estandarizado del
turismo e identificar las principales actividades que se refleje en una definicion universal y
ofrezca el marco conceptual para comprenderlo.

1.1 Conceptualizacion del turismo

Al entrar en los anos 40 del Siglo XX, los investigadores empiezan a interesarse un poco
mas en el turismo, dado el crecimiento acelerado de los flujos turisticos, concibiendo al
turismo como una actividad de consumo, viéndose como un gran mercado a satisfacer con
marcado caracter economicista. Ya en los afios sesenta, se hace referencia a los impactos
del turismo en su triple lectura: econdmicos, territoriales y culturales, asi se consolida una
nueva interpretacion que, en algunos casos, puede considerarse complementaria a la
anterior y en algunos otros, llega a ser un planteamiento diferente (Agencia Nacional de
Evaluacion de la Calidad y Acreditacion, 2004), se diria el germen de la nueva época.

En los afos noventas, el turismo es percibido como una actividad estructural que forma
parte del modo de vida de la sociedad y de la anatomia econdmica de los paises y con las
siguientes pautas: globalizacién del turismo, el impacto de las TIC y el énfasis en las
tematicas de competitividad, calidad y sostenibilidad como garantia de futuro; hace que se
conciba al turismo como una actividad compleja que trasciende la apreciacion objetiva de
estancia, desplazamiento y actividad, para incorporar nuevos enfoques subjetivos basados
en la experiencia de los turistas. No es hasta 1944 cuando se reconoce el inicio de la
teoria turistica moderna, tratando el concepto de turismo desde diversas perspectivas y
disciplinas, dada la complejidad de las relaciones entre sus elementos.

Diversos autores coinciden que el turismo adolece de un exceso de definiciones y todos
sus intentos por ser definido no dejan de ser parciales haciendo cada una de ellas
hincapié en el marco de referencia que las sustentas, el turismo es una actividad que
realizan las personas el un corto tiempo en lugares fuera de su entorno y residencia

habitual que implica una relacion con el medio ambiente.
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Gonzalez Ferrer (2005) en su trabajo investigativo:

conceptualizacién del turismo, hace un estudio (tabla 1-1) donde se exponen varias

aproximaciones conceptuales del turismo, recorriendo los ultimos cincuenta anos:

Tabla 1-1: Revision conceptual de Turismo referida por varios autores

Referencia

Concepto de Turismo

Hunziker y Krapf
(1942)'

“la suma de fendbmenos y de relaciones que surgen del viaje y la estancia de los no-
residentes, en tanto en que no estan ligados a una residencia permanente ni a una
actividad remunerada”

Turner & Ash

(1942

“la primera definicion académica de turismo se produce en 1942, coincidiendo con dicha
guerra. Estas condiciones socioeconémicas unidas evidentemente a los avances
tecnolégicos, y no otras, son las que permiten a Turner & Ash poder hablar de Nomadas
de la Opulencia, los que proceden de las nuevas Constantinoplas -de ciudades como
Nueva York, Londres, Hamburgo o Tokio-, quienes han creado un nuevo territorio, tanto
social como geogréafico, sumamente dependiente: la Periferia del Placer”.

Sutton (1967)3

“una serie de encuentros en los que uno o mas visitantes, o “outsiders”, interactian con
uno o mas nativos, o “insiders”, en una red de fines y conjuntos de expectativas
complementarios”.

Przeclawski
(1976)4

Es el conjunto de fendmenos de desplazamiento temporal y_voluntario ligado al cambio
del medio, del ritmo de vida y del contacto personal con el medio natural, cultural y social
visitado.

Jafari (1977)5

Turismo es el estudio del hombre fuera de su habitat usual, de la industria que responde a
sus necesidades y de los impactos que ambos tienen en los ambitos sociocultural,
econdmico y medioambiental del espacio receptivo

Leiper (1979)¢

“el sistema que incluye el viaje discrecional y la estancia temporal de personas fuera de su
lugar de residencia habitual, por una o mas noches, excepto los viajes realizados por el
prop6sito de una remuneracion salarial”, ademas reconoce como las conexiones
espaciales y funcionales de los turistas, las regiones emisoras, las rutas de transito, las
regiones de destino y la industria turistica como sistema”

Burkart y
Medlik (1981)7

“el desplazamiento cortos y temporales de la gente a (vers) destinos fuera de su
residencia y trabajo, y las actividades que realiza durante la estancia en aquel destino”

Jiménez
(1982)8

“Turismo es un fendmeno de los tiempos actuales, basado en la creciente necesidad de
recuperacion y cambio de ambiente, el conocimiento y la apreciacién de la belleza
escénica, el goce del contacto con la naturaleza y es, en particular, producto de la
creciente fusion de las naciones y paises de la sociedad humana, como resultado del
desenvolvimiento del comercio, la industria y los mercados y el perfeccionamiento de los
medios de transporte”

Mathieson y

“Movimiento temporal de la gente, por periodos inferior a un afio, a destinos fuera del
lugar de residencia y trabajo, las actividades realizadas durante la estancia y las

wall (1982)° facilidades creadas para satisfacer las necesidades de los turistas”

Figuerola “acto que supone un desplazamiento que conlleva el gasto de renta, cuyo objetivo
Palomo principal es conseguir satisfaccion y servicios, que se ofrecen a través de una actividad
(1985)10 productiva, generada mediante una inversion previa”

! Hunziker, Walter y Krapf, Kart (1942). Grundriss der Allgemeinen Fremdenverkhrslehre. Universidad de Berna, Suiza.profesores de la
Universidad de Berna.

2 Turner & Ash (1942). Citado por Méndez, G. (2003). “La sociologia del turismo como disciplina”, en Rubio, A. (Coord.), Sociologia del
Turismo, Ariel, Barcelona.

® Sutton (1967). Citado por San Martin Garcia, J. E. (1997). Psicosociologia del ocio y el turismo. Malaga: Ediciones Aljibe.

* Przeclawski, K (1976) Tourisme. Recontre des cultures. Introduction a la sociologie du tourisme. Varsovia: Institute de la Recherse sur
la Jeunesse.

® Jafari, J. (1977) Editor’s page. En: Annals of tourism Research, 5: 6-11.

® Leiper, N. (1979) Towards a definition of tourist, and the tourist industry. En Annals of Tourism Research, 6: 390-407.

7 Burkart y Medlik (1981). Citado por Vidal Casellas, Dolores (2006). El imaginario monumental y artistico cultural. El caso de la Revista
Barcelona Atraccion. Tesis Doctoral. Departamento de Geografia e Historia del Arte. Universidad de Girona.

8 Jiménez, L.F. (1982): Apuntes de la Catedra sobre Teoria Turistica. Universidad del Externado de Colombia. Bogota.

°® Mathieson y Wall (1982). Citado por Vidal Casellas, Dolores (2006). El imaginario monumental y artistico cultural. El caso de
la Revista Barcelona.

10 Figuerola Palomo, M. (1985). Teoria econémica del turismo. Alianza. Madrid.



De la Torre

(1989)1

Conjunto de turistas, pero a la vez, el complejo de fenédmenos y relaciones que, en masa,
produce como consecuencia de sus viajes: transporte, hoteles, agencias, espectaculos,
guias, intérpretes, organizaciones privadas o publicas que fomentan la infraestructura y la
expansion de los servicios campafias de propaganda, oficinas de informacion y escuelas
especializadas

Urry (1990)12

El turismo es una actividad... que implica que el ocio y el trabajo estan organizados como
esferas contratantes y reguladas en la practica social....

...tienen lugar durante el desplazamiento de personas al lugar y donde haria su estadia
temporal... manera que se superponen dos fases: una dindamica, que es el viaje, y una
estatica, que es la estancia en el espacio de destino.

El viaje y la estancia son realizados a espacios que estan fuera del ambito de residencia y
trabajo habitual. Esos espacios se proyectan a partir de la idealizacion de mitos, las
ilusiones, las ensofiaciones y el anhelo... es proyectar en un lugar y un tiempo en la
imaginacion idealizada del ocio, siempre desde la perspectiva del espacio emisor.

El espacio es escogido... por la anticipacion, especialmente mistificada y fantasiosa...
construida y sustentada por una variedad de practicas no turisticas, que crean y reforman
la mirada turistica: la literatura, la pintura, las revistas, la television, el cine...

La mirada turistica es construida misticamente por signos, de manera que la experiencia
turistica esta formada por una coleccidn de esos signes.... no se desea conocer un
espacio sino reconocer esos signos mas o0 menos universales en el espacio.

El turismo es un agregado de cinco consumos: transporte, alojamiento, alimentacion,

Fuster " Lareu | adquisicion de bienes y servicios y disfrute de bienes y espectaculos. La conjuncién de

(1991) estos cinco consumos constituye al que los realiza en turista.

NaCi “las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos
aciones

Unidas (1994)4

al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con
fines de ocio, por negocios y otros motivos”.

Donaire
(1996)15

El conjunto de experiencias y actividades desarrolladas por individuos que se desplazan
temporalmente hacia un espacio considerado no cotidiano, por razones esencialmente
recreativas, asi como las diversas formas econdmicas que pretenden rentabilizar este
desplazamiento. Una fendbmeno con caracteristicas antagoénicas: es dinamico (viaje) y
estatico (la estancia); una actividad de masa y una experiencia individual; un agente de
devastacion paisajistica y una via de preservacion o rehabilitacion de espacios naturales.

OMT (1998)16

“el turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y
estancias en lugares distintos de su entorno habitual, por un periodo de tiempo
consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio, negocios y otros. Se trata de una
definicién amplia y flexible”

Perkins y Thorns
(2001)Y7

“plantean que quiza resulte mas practico contemplar el turismo no tan solo como una
manera de mirar sino como una manera de actuar, de “estar”, es decir, hacer turismo
seria mirar las cosas de determinada manera o realizar algunas actividades en
determinada forma”.

Uriel y Monfort
(2001)18

Las grandes agrupaciones contempladas en la misma son el alojamiento turistico y
restauracion, las agencias de viajes, actividades complementarias a las turisticas y el
transporte que incluye ferrocarril, el transporte de viajeros por carretera, el maritimo, el
aéreo y el alquiler de vehiculos.

Armadans “es una manifestacion de ocio, una experiencia subjetiva del individuo, que comporta un
Tremolosa desplazamiento (aunque se reduzca a un escaso kilometraje) fuera del entorno de
(2002)19 residencia habitual, que implica un descubrimiento, una interaccion con el medio

11 De la Torre, Francisco (1989). Introduccioén al Estudio del Turismo. México, D.F.: ECASA
12 Urry, J (1990): The tourist Gaze. Leisure and Travel in Contemporary society, Londres, Sage.

13 Fuster Lareu, J (1991). Turismo de masas y calidad en los servicios, Graficas Planisi, Palma de Mallorca.

14 Naciones Unidas (Departamento de Informacién Econémica y Social y andlisis de Politicas. Division de Estadistica) (1994).
Recomendaciones sobre estadisticas del turismo, nimero de venta S.94.XVI.6. Nueva York, Ed. Naciones Unidas.

15 Donaire, J.A. (1996). El turismo a los ojos del postmodernismo. Una lectura desde la dialéctica socio espacial. Tesis
Doctoral. Bellaterra: Universidad Autbnoma de Barcelona.

6 Organizacién Mundial del Turismo (OMT) (1998). Introduccién al turismo, OMT Madrid.

17 Perkins, H.C. y Thorns, D.C. (2001): “Gazing or Performing? Reflections on Urry’sTourist Gaze in the context of Comtemporary
Experience in the Antipodes”, en International Sociology, Vol 16, n 2, pp 159-172.

18 Uriel, E. y Monfort, V.M. (Directores) (2001). El sector turistico en Espafia. Ed. Caja de Ahorros del Mediterraneo. Valencia.



ambiente y es ante todo una practica social que permite satisfacer necesidades vitales”

El turismo se describe como las actividades que realizan las personas durante sus viajes y
estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo
consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio, por negocios y otros motivos, no
relacionados con el ejercicio de una actividad remunerada en el lugar visitado

WTTC, (2003)20

La definicién tradicional del turismo esta basada en el concepto de demanda y se refiere

Schulte ] ) - ,

(2003)21 a todas aquella_s actmdades_ que realizan las persorlas que viajan a algun Iugar fl_Jera_ gle
su entorno habitual por un tiempo menor de un afio y con motivos de ocio, diversion,
Nnegocios u otros.
“el turismo se define como una manera particular de relacionarse con el territorio que se
caracteriza por la manera en que se mira el territorio. No sélo se “estetiza” la relacién, sino
que ademas se mercantiliza”.

Santana Cierto es que todas Ia_ts actividades hum_anas podrian concebirse como una manera

Turégano determinada de relacionarse con el territorio, que ademas, en su inmensa mayoria,

(2003)22 co_ntemplan entre sus fines fL_lndar_nentaIes la pro_visic'm_ d(_a recursos ec_onc')micos. Perq el
turismo presenta algunas particularidades. El objetivo principal de los turistas en su relacion
con el medio es obtener de la misma algun tipo de relacidén placentera, casi siempre
relacionada con el goce estético, que es lo que los productores turisticos comercializan.

El mismo autor al analizar las definiciones explica que las concepciones turisticas
generalmente son tratadas desde una vision econdmica o sociolégica. La primera,
fermento de las concepciones tradicionales del turismo, derivada de la época donde el
turismo se entendia como una actividad de consumo (mediados del Siglo XX), luego se
concibe como las actividades que realizan las personas que se desplazan a través del
espacio (viaje) y por un periodo de tiempo delimitado (estancia) hacia un nuevo lugar fuera
de su entorno habitual (destino) con facilidades creadas para satisfacer sus necesidades,
motivado por razones esencialmente recreativas.

La segunda, cuyos iniciadores fueron Hunziker y Krapf (1942), busca integrar todos los
aspectos involucrados en este fenomeno. Jafari (1977) y Figuerola (1989), incorporan los
impactos de la persona fuera de su habitat y la industria que responde a sus necesidades.
Mientras que Uriel y Monfort (2001) y Fuster Lareu (1991) consideran a la industria que
responde a las necesidades del turista como un agregado de consumos. Urry (1990),
recoge cosecha al proyectar desde el tradicional fundamento del turismo una concepcion
cualitativamente mas fresca, exponiendo el caracter complejo del turismo como practica
social, relacionando el espacio turistico con la imaginacion idealizada del ocio desde la

perspectiva del espacio emisor y el contenido simbolos de la experiencia turistica como

¥ \mmaculada Armadans Tremolosa (2002). Actividad de ocio-turistico y personas mayores: analisis de diferencias

psicosociales entre “viajeros” y “no viajeros”. Tesis Doctoral. Facultad de Psicologia. Universidad de Barcelona.

20 World Travel and Tourism Council (WTTC) (2003). Tourisms Satellite Accounts 2003- Executive Summary. Disponible en
http://www.wttc.org/mesuare.htm.

21 Schulte, Silke (2003). Guia conceptual y metodolégica para el desarrollo y la planificacion del sector turismo. Instituto
Latinoamericano y del Caribe de Planificacion Econdmica y Social- ILPES. Direccion de Proyectos y Programacion de
Inversiones.

2 Santana Turégano, Manuel Angel (2003). Formas de desarrollo turistico, redes y situacion de empleo. El caso de
Maspalomas (Gran Canaria). Tesis Doctoral. Departament de Sociologia. Universitat Autonoma de Barcelona.



una “mirada turistica”. Concepcidén que es sintetizada por Donaire (1996), destacando “las
diversas formas econdmica que pretenden rentabilizarlo”. Perkins y Thorns (2001)
reflexionan que “no debe ser tan solo una manera de mirar, sino una manera de estar”,
mientras que Santana (2003) razona que esa mirada es “una manera particular de
relacionarse con el territorio... en busca de algun tipo de relacion placentera casi siempre
relaciona con el goce estético”.

1.1.1 Componentes del turismo

La OMT (1998), considera que los componentes del turismo (ver figura Nro. 1) son:

El espacio geogréfico, es la base fisica donde tiene lugar la conjuncién o encuentro entre
la oferta y la demanda, y que ofrece atracciones como clima, paisaje, playas, monumentos
historicos, cultura de la poblacion residente, entre otros.

La oferta, compuesta por el conjunto de productos, servicios y organizaciones
involucradas activamente en la experiencia turistica.

La demanda, formada por el conjunto de productos, servicios o posibles consumidores de
bienes y servicios turisticos.

Los operadores del mercado, que son aquellas empresas y organismos cuya funcion
principal es facilitar la interrelacion entre la oferta y la demanda. Entran en esta
consideracion las agencias de viajes, los tour operadores, las compainias de transporte
regular y aquellos organismos publicos y privados que, mediante su labor profesional, son
artifices de la ordenacion y/o promocién del turismo.

El espacio turistico es la parte material donde se ejercita el turismo, con su propia
localizacion geografica y caracteristicas fisicas, localizacién temporal en relacion con los
centros emisores y el clima durante la temporada turistica. Asimismo, es el destino del
viaje, lugar de la estancia, depositario de los recursos turisticos que motivan el viaje que
son proyectados en la imaginacion idealizada del ocio desde la perspectiva del espacio
emisor y contienen los simbolos de la experiencia turistica como “mirada turistica”, luego
determina las actividades turisticas a realizar. También, incluye el conglomerado de
consumo que pretende rentabilizarlo para satisfacer las necesidades de supervivencia de
los turistas y recibe el impacto del turismo.

Gonzalez Ferrer citando a Cammarata (2006), plantea que el espacio turistico contiene los
actores sociales, cuyas actividades preexisten al turismo y poseen propiedad sobre el
espacio fisico donde se ejercita el turismo. Asi, esos actores al controlar el espacio -sea el

gobierno en representacion del Estado, una organizacion, grupos o personas- y poseer



una interaccion social que preexiste al turismo determinan el tempo turistico del espacio al
reinterpretarlo y redefinirlo culturalmente segun sus raices.

La oferta es uno de los componentes del sistema turistico, como se sefala anteriormente.
Las concepciones de Uriel y Monfort (2001) y Fuster Lareu (1991) sobre el turismo
apuntan que se requiere de cinco agregados de consumo: transporte, alojamiento,
alimentacion, adquisicion de bienes y servicios y disfrute de bienes y espectaculos.
Santana (2003), interpreta la oferta desde la perspectiva socio-econémico, conformandose
en el conglomerado de consumos que necesita el turista en el territorio. Luego, la oferta
puede conformarse con combinaciones casi infinitas a partir de las diferentes maneras de
agrupar esos consumos.

La oferta esta representado por el “paquete turistico” en aras de la busqueda de nuevos
mercados, las grandes compainiias se esfuerzan por alcanzar una mayor cuota de mercado
y una mayor concentracion, o que acaba configurando un sector oligopolistico en el que
se pueden manipular los flujos origen-destino. Estas compafias funcionan con economias
de escala y con productos homogéneos y rigidos que integra los servicios basicos a
consumir por el turista. Tipico de esa época son los “paquetes turisticos todo incluido” de
sol y playa.

En términos generales es marcada por la desintegracion vertical y la externalizacion de
actividades periféricas mediante la subcontratacion. Otro aspecto destacable de la
industria turistica en la década de los 90 es el establecimiento de alianzas estratégicas
entre empresas configurandose la empresa en red o el cluster turistico, que ofertan
productos flexibles y a la carta. Los productos ofertados tienden a ser mas flexibles y
personalizados.

Schulte (2003) apuntaba en su concepto que la definicion tradicional del turismo esta
basada en el concepto de demanda. Asi, analizando la demanda a partir del marco
evolutivo del turismo y resumiendo lo expuesto por Savelli (1990) y Donaire (1999) se
concluye. El modelo turistico en los afios 60 demanda espacios localizados en la periferia
de las sociedades industrializadas, concebido simbdlicamente como un espacio
sacralizado, abstraido de su contexto, de caracteristicas (al menos simbdlicas)
contrapuestas a los lugares industriales que crean los flujos turisticos, y caracterizado por
sus condiciones para llevar a cabo actividades que podriamos considerar de integracion o
masificaciéon. Mientras que el modelo turistico de los 90 demanda espacios donde se

pueda demostrar la diferenciacion social a través del consumo, simbdlicamente no se



construyen como contrapuestos a la sociedad industrial de la que originariamente
constituian un escape, una reparacion, sino que llegan a entremezclarse con los lugares
no turisticos, caracterizandose por una desconcentracion temporal y espacial del turismo,
asi como la difuminacién entre el turismo y otras actividades. Es decir, el turismo se puede
hacerse en cualquier época y lugar y se multiplican las actividades que pueden
considerarse turistica.

La demanda y comportamientos tradicionales han sido superados por nuevas modas y
preferencias, y por los nuevos intereses de la poblacion muy mdévil, experimentada y
sofisticada en cuanto a viajes y ocio. La OMT (1991) reconoce que la nueva demanda se
concentra alrededor de la valorizacion de algunos de los siguientes recursos turisticos: el
patrimonio natural, la cultura, el mar y el cuerpo humano. En fin, se demandan multiples
espacios turisticos diferenciados y diferenciadores que puede ser interpretado como un

fendmeno socio-antropolégico (Gonzalez Ferrer, 2005).

Figura Nro.1: Sistema turistico: espacio turistico, oferta, demanda y operadores turisticos.

Espacio
" Turigtico

‘e

Fuente: Jorge Gonzalez Ferrer, 2005

Gonzalez Ferrer (2005) explica que los operadores turisticos son los facilitadores de la
relacion entre el espacio turistico y la oferta y demanda. Desde la perspectiva del modelo
turistico de los afos 60, los operadores turisticos proliferan -sobre todo en los mercados
emisores- al acceder a la conjuncién de servicios del aglomerado turistico del destino y
ofertar productos turisticos masivos en un mercado con desplazamientos mas
concentrados en espacio y tiempo. Esos productos turisticos rendian beneficios a través
de la reproduccidén en grandes cantidades de paquetes idénticos, consiguiendo
importantes economias de escala y bajos costos unitarios. EI mismo autor referenciando a

Donaire (1999) y Lépez Marin (2001) considera que el escenario donde se desarrollaba el



modelo turistico de los afios 90 impacta en los operadores turisticos, entre otras, por las
siguientes razones:

» Los turistas buscan productos turisticos flexibles y diferenciadores en contraste con
los productos masificados, implicando un mayor esfuerzo y costo en la gestion de
su conformacion.

» Impacto de la TIC, facilitandole al turista obtener informacién de muchas otras
fuentes de informacion para sustentar sus decisiones de compra, ademas puede
contratar directa servicios deseados con los prestarios en el destino, obviando la
funcion intermediaria del operador turistico

» Mercado turistico competitivo y globalizado, incrementando la competencia entre
los operadores turisticos donde se hace mas dificil generar productos competitivos.

» Entorno turistico cambiante, recurriendo a empresas posicionadas en el servicio en
vez de crear esa capacidad, debido a que una vez creada quizas ya no sea tan
relevante para el éxito de la empresa.

Motivos que hacen que los operadores turisticos en la actualidad tiendan a: incrementar
las asociaciones entre agencias de viaje y aumentar las estrategias de integracion, de
alianza y acuerdos estratégicos (Lépez Marin, 2001).

1.2 Producto turistico

En este epigrafe se presenta un acercamiento al estado de la conceptualizacién del
producto turistico como unidad de gestidn del negocio, la industria y la ciencia del turismo.
El desarrollo alcanzado en los ultimos anos ha permitido que se maduren ciertas ideas a la
hora de definir las actividades que en este sector se realizan, como es el ejemplo del
producto turistico

El Dr.C. Jorge Ramoén Gonzalez Ferrer (2007) en su trabajo investigativo:
conceptualizacion del Producto Turistico: contrapunteo entre el viaje y los bienes vy
servicios referencia diferentes conceptos de diversos autores, algunos de los cuales se

exponen en la tabla 1-2.(Gonzales Ferrer)

Tabla 1-2: Revision conceptual de producto turistico referida por algunos autores.

Autor Definicion

Cardenas,
(1986)

«Estd 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 turistar.

Gilber, (1990)

«...amalgama de diferentes bienes y servicios ofrecidos como experiencia de actividad al
turista... »

Perelld, (1991)

«Conjunto de componentes tangibles e intangibles que incluyen recursos turisticos,
equipamientos e infraestructuras, servicios, actitudes recreativas, e imagenes y valores




simbdlicos que ofrecen determinados beneficios capaces de atraer a grupos determinados
de consumidores, para que satisfagan las motivaciones y expectativas relacionadas con su
tiempo de ocio».

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)

«...integracién 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 propésito de satisfacer los
deseos o las expectativas del turista... Es en realidad, un producto compuesto que puede
ser analizado en funcidn de los componentes basicos que lo integran: atractivos, facilidades
y accesop.

Bordas, (1994)

«...un sistema capaz de hacer vigjar a la gente para actividades de ocio que le satisfagan
determinadas necesidades».

Middlenton,
(1994)

«...el producto turistico tiene su principal insumo en el atractivo, en torno del cual giran una
serie de elementos que permiten que se desarrolle la actividad turistica en un espacio
determinado. En un sentido mas amplio el producto turistico es el conjunto de atractivos,
equipamientos, servicios, infraestructuras y organizaciones que satisfacen una necesidad o
deseo de los consumidores turisticos. Dicho producto es ofrecido en el mercado turistico y
consumido en el lugar de prestacion del servicio lo cual supone un desplazamiento del
consumidor desde un lugar de origen a uno de destino y su posterior retorno al sitio de
partida».

OMT, (1998)

«El conjunto de bienes y servicios que son utilizados para el consumo turistico por grupos
determinados de consumidores».

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 gestidon, la imagen de marca y el precio».

Furié, (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 touroperadores, 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 turisticas».

Boullon (2004)

«...un paquete turistico, alguno de los componentes del servicio basico como una noche de
hotel, algun atractivo que toma entidad propia, un pais, una regiéon, un continente, o
propiamente dicho un centro turistico».

Lépez, (2004)

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

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... el conceptote
producto no se limita a objetos fisicos... en sentido mas amplio, los productos incluyen
también las experiencias, personas, lugares, organizacion, informacién e ideas».

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 estd 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 integral».

Fuente: Dr.C. Jorge Ramén Gonzalez Ferrer, 2007 a partir de los autores citados.




El mismo autor concluye que las aproximaciones conceptuales del producto turistico se
debaten entre los bienes y servicios que demande el turista y el desplazamiento en un
viaje de ida y vuelta.

Por otra parte, al revisar las categorias y sus relaciones en cada aproximacion conceptual,
el mismo autor distingue que el producto turistico es soportado por las siguientes
dimensiones:

v producto en si

v oferta

v' demanda

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.

La construccién de la perspectiva clasica se realiza confundiendo la oferta turistica y el
producto, centrandose en el conjunto de bienes y servicios, asi el producto turistico es
visto sélo desde la demanda. Luego, sus atributos se conformarian por alguna de las
posibles combinaciones de los bienes y servicios que puede demandar el turista, los que
pueden ir desde el alojamiento hasta la alimentacion, desde un monumento hasta un
museo, desde una iglesia a un castillo, desde una playa hasta la cima de una montana,
etc.

Coincidiendo con la clasica concepcién del producto turistico se puede resumir que es un
conjunto de componente tangibles e intangibles que relaciona sistémicamente los recursos
turisticos (impulsan al desplazamiento), la infraestructura (facilitan la satisfaccion de las
necesidades de la aproximacion fisica a los recursos turisticos) y los servicio (satisfacen
necesidades de subsistencia), los que confluyen en un espacio determinado en la (figura
Nro.2). Con una funcién meramente didactica, se exponen algunos elementos constitutivos
de esos, los que no deben considerase como un listado acabado, absoluto y exclusivo; es
s6lo una guia, una ejemplificacion.

Valoremos los ejes de analisis que distingue Gonzalez Ferrer (2007) en la clasica

concepcion.



Figura Nro.2: Dimensiones del producto turistico como producto en si como bienes y servicios.

ProbucTo TuRiSTICO
ATRIBUTOS QUE GESTIONAN
ORGANIZACIONES DE SERVICIOS PARA QUE EL
TURISTA LO CONSTRUYA

Recursos Turisticos Infraestructura Servicio
Los construyen las
Los repartid la naturaleza autoridades locales, Servicios que
o el hombre, son el motivo facilitan el acercamiento garantizan la
del viaje turistico. fisico a los recursos subsistencia del turista.
turisticos.
ORGANIZACIONES QUE
AMBIENTE/SOCIEDAD GOBIERNOS LOCALES SATISFACEN
NECESIDADES DE
SUBSISTENCIA

ESPACIO LOCAL
Fuente: Dr.C. Jorge Ramén Gonzalez Ferrer. (2007)

Altés (1998), propone una metodologia para la identificacién y evaluacioén de los recursos

turisticos pautados en identificacién, accesibilidad y acondicionamiento, valoracion
cualitativa y valoracion global. Los recursos turisticos se pueden clasificar en recursos
naturales y recursos socioculturales: patrimonio tangible y patrimonio intangibles (figura
Nro. 3).

Figura Nro. 3: Ejes de la dimension recurso turistico del producto turistico desde la perspectiva de bienes y

servicios.

Recurso Turistico

Ambiente/Sociedad
Recursos Naturales Patrimonio Tangible Patrimonio Intangible
Museos, Monumentos,
’ Lugares historicos, Fiestas Folklore, Habitos y
Playas, Orografia, Fauna, Flora, L . ]
. ] tipicas, Ferias y congresos, costumbres, Gastronomia
Rio, Mar, Costa, Geografia, . :

A . ) Inmuebles, Conjuntos Cultura local, Conjunto de
Paisajes, Clima, Conservacion del e . .
ambiente histéricos, Zonas actores sociales, Vestidos y

' arqueoldgicas, Patrimonio ornamentas tipicas.
industrial, Artesania.

Fuente: Dr.C. Jorge Ramén Gonzélez Ferrer. (2007)

Los recursos turisticos son la resultante de procesos naturales y/o de la interaccion de la

sociedad, su explotacién no se trata de una estricta explotacion de materias primas, sino



mas bien de mirarlos, facilitado por la infraestructura y los servicios. Sin embargo, la
gestion de esos no estan al alcance y capacidad de gestidon de ninguna empresa turistica
en particular, pero que reciben los impactos de la actividad turistica.

La infraestructura es gestionada por los gobiernos locales y puede reconocerse por: vias
de comunicaciones y transporte, servicios basicos e instalaciones (figura Nro.4), su rol es
facilitar el acercamiento fisico de los flujos turisticos a los recursos turisticos. Se reconoce
que aunque en el espacio donde se ubique el producto turistico exista una abundancia
relativa de recursos esenciales y atrayentes de flujos turisticos, seria muy dificil desarrollar
las actividades como industria con una carestia de infraestructura, por lo menos a corto
plazo, hasta que se preste atencion a su desarrollo (Altes, 1998).

Por lo general, la misma infraestructura que utilizan las comunidades receptoras son las
que emplean los turistas, a las que en ocasiones también se les suele llamar producto
turistico, tales como: centros comerciales, campos deportivos, teatros, edificaciones,

carreteras, etc.

Figura Nro.4: Ejes de la dimensidn infraestructura del producto turistico desde la perspectiva de bienes y

servicios.
Infraestructura
Gobiernos Locales
Vias de
Comunicaciones y Servicios Basicos Instalaciones
Transporte
] Tipologia, Ofertas
Carreteras, Lineas ﬁma?as
férreas, Aeropuertos, Redes Técnicas, Agua, p
. . (restaurantes, bares,
Rutas de transporte, Energia, Procesamiento
) ;i , cabaret, etc.), Ofertas
Internet, E-maill, de residuales, Telefonia, e
. e especificas (puertos,
Teléfonos, 1AY por Bancos, Policlinicas, etc. . . .
. instalaciones de ocio,
satélite.
etc.).

Fuente: Dr.C. Jorge Ramén Gonzélez Ferrer (2007)
Gonzalez Ferrer (2007) explica que los servicios pueden ser apreciados a partir del

soporte técnico para la prestacion del servicio, la funcionabilidad de su personal y por la
imagen/intercambio que ofrece a sus clientes (figura Nro.5). Por lo general, se refiere a los
servicios turisticos pueden ser resultados de multiples configuraciones de los bienes vy
servicios complementarios que requieren los turistas para subsistir en sus
desplazamientos del lugar de origen hacia donde se encuentran los recursos turisticos

para satisfacer sus necesidades esenciales, las que no pude satisfacer donde reside. Aqui



surgen otros puntos de preocupacion, ¢,cuales son las necesidades esenciales que desea
satisfacer el turista en el producto turistico?, ;los bienes y servicios son el verdadero

motivo del viaje turisticos?

Figura Nro.5: Ejes de la dimensién servicio del producto turistico desde la perspectiva de bienes y servicios.

Servicio

Organizacion de referencia y otras

Técnica Funcional Imagen/ Intercambio
Caracteristicas del trato
Todos aquellas del personal con el .
, . ; Precio, Forma de
tecnologias, insumos y cliente, sean los . L,
. - . comercializacion,
equipos para brindar el trabajadores de cara al 7 e .
o . Promocion, Distribucion
servicio cliente como todos los
demas

Fuente: Dr.C. Jorge Ramén Gonzalez Ferrer (2007)

A las interrogantes antes expuestas se les puede agregar: ;qué distingue al producto
turistico?, ¢ qué lo diferencia de los demas productos? y ¢qué empresa lo produce? Esas
no siempre consiguen una respuesta consistente desde la clasica aproximacion del
producto turistico.

Desde la concepcidén clasica de bienes y servicios la produccion y el consumo
necesariamente se tienen que realizarse al unisono; en tanto, si el producto turistico es el
viaje, entonces la produccién se realiza en los paises emisores, mientras 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 econémica. Lo anterior nos
remite a la sostenibilidad en el turismo, que es entienda 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 (Jorge Gonzalez
Ferrer, 2007). El principio de desarrollo de los productos turisticos como productos en si
debe ser su sostenibilidad, para ser consecuente con la macro tendencia sostenible,
muestra de la conciencia ambiental a nivel mundial, y -especificamente- en el turismo
donde los consumidores actuales son muy sensibles a los temas ambientales y sociales.
Los servicios y productos del sector turistico presentan algunas caracteristicas diferentes
a los productos del sector industrial, los cuales deben ser tenidos en cuenta a la hora de

su comercializacion.



Algunas caracteristicas son:

» El servicio turistico es intangible.

» La experiencia turistica no se puede transferir.

» El servicio no puede probarse, por tanto corre el riesgo de clientes insatisfechos.

» El producto no vendido, se ha perdido.

» El servicio produce un derecho de uso sin transferir la propiedad.
El producto turistico esta integrado por un grupo de elementos tangibles e intangibles que
solo se identifican en el instante exacto de su consumo. Por ello para disfrutarlo, el turista
debe conducirse el lugar donde este se prorciona.
El producto turistico no solo debe contener los elementos esenciales como son la
alimentacion, el hospedaje, todo esa amalgama de bienes y servicios sino también debera
estar ligado a emociones y realizacion personal las expectativas previamente planteadas
sobre el desarrollo del mismo.
Por otro lado las inversiones de las zonas turisticas tienen que ser rentables, luego el
elemento mas importante para la atraccion de los turistas es que la informacion de los
productos y servicios turisticos, tiene que llegar nitidamente al turista para que sean
comprensibles por este y tenga capacidad de analizarlas.
Los productos y servicios no son basicamente iguales y no se pueden sustituir facilmente
unos por otros. Esto es debido a que tienen una serie de caracteristicas que les hacen
diferentes, por que el turista lo que busca, es obtener el maximo bienestar posible del
producto o servicio que compra.
Lo mas importante en la decision de un turista es que previamente a la eleccion de un
producto o servicio se realice un proceso de informacién donde las caracteristicas
implicitas de los productos sean suficientes y adecuadas para la realizacion del analisis
por parte del turista, constatando que esa informacion sea real cuando se esta realizando
el viaje.
Situar el producto en fases es sin duda, un paso previo e indispensable para orientar la
politica de marketing de la empresa. Seria absoluto realizar un gran esfuerza para reducir
los costos de los productos, cuando en realidad los esfuerzas deben estar encaminados a
atraer una demanda creciente.
1.3 Marketing Turistico
El marketing es un proceso de gestidn responsable de identificar, anticiparse a las

necesidades de los consumidores de forma satisfactoria, cuyo objetivo es conocer y



entender al cliente, que el producto o servicio que le ofrezca se ajuste a sus necesidades.
Por tanto el marketing no es el arte de vender lo que produce sino el arte de saber qué
producir o vender. El arte de identificar y entender las necesidades del cliente, el
marketing parte de una necesidad un deseo de acuerdo con las caracteristicas
personales del consumidor.

El marketing es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y deseos
mediante proceso de intercambio.

Conceptos de marketing:

El marketing es un proceso social mediante el que grupos de individuos logran lo que
necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de productos y
servicios que otros valorar.

El marketing empresarial es el proceso de planificar y ejecutar el concepto, precio,
promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que
satisfacen los objetivos particulares y de las organizaciones.

Segun Santesmases, (1999) Marketing es un modo de concebir y ejecutar la finalidad de
que satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad, mediante el desarrollo,
valoracion, distribucion y promocion, por una de las partes, de los bienes y servicios o
ideas que la otra persona necesita”. (Escalanta Gutiérrez)

Davies: “El marketing es un conjunto de conocimientos acerca de la relacién entre una
empresa y el mercado”.

Kotler. "Es un proceso social y de gestidn a través del cual los distintos grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos con
valor para otros”.

Siguiendo a Kotler el marketing es el proceso de planificar y ejecutar la concepcién del
producto, precio, promocidén, bienes y servicios, para crear intercambios que satisfagan
necesidades.

Segun Stanton” Es un sistema total de actividades de negocios cuya finalidad es planear,
fijar el precio, de promover y distribuir los productos satisfactores de necesidades entre los
mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos”

Segun Payne “... es un proceso de percepcion, comprension, estimulo y satisfaccion de
las necesidades de mercados, objetivo seleccionado de forma especial al canalizar los

recursos de una empresa para cumplir con esas necesidades”



Siempre resulta util al iniciar el estudio de una ciencia tratar de conceptualizarla y definirla.
En el caso que se ocupa resulta innumerable la cantidad de definiciones de marketing que
ofrecen los diferentes autores del tema, por lo que no resultaria facil adoptar una como
valida y unica, lo importante resulta ser capaz de valorar que todas ellas tienen los
siguientes puntos en comun:

e El aspecto central alrededor del que gira todo, es el cliente.

e El fin ultimo de la actividad es la satisfaccidon de las necesidades de los clientes (como
medio para lograr los objetivos de crecimiento y rentabilidad imprescindibles para
cualquier actividad).

e La existencia de un proceso de intercambio para lograr este fin, en el cual se logran
satisfacer los objetivos de los diferentes participantes en el proceso (clientes, que
satisfacen sus necesidades y deseos, y organizaciones, que satisfacen su necesidad de
obtener una rentabilidad econdmica).

e El caracter integral del funcionamiento de todas las actividades de las empresas en
funcidn de los objetivos, es decir hacer coherentes las actividades de produccion,
Marketing, investigacion y desarrollo, etc. y que todas tributen a un destino comun, el
consumidor.

El marketing turistico implica definir qué se entiende por ~ un turista "y qué producto y
servicios pueden catalogarse como “turisticos™.(Serra 2002-2003)

Turista: Se puede definir como la persona que se encuentra lejos de entorno habitual.
Producto y servicios: Desde el punto de vista del turista, el producto o servicio turistico
cubre la completa experiencia desde que sale de su lugar de residencia habitual hasta que
regresa a él.

La decision de compra del consumidor en relacién con los servicios turisticos.

El consumidor buscara informacion sobre las ofertas existentes en el mercado que puedan
satisfacer de forma adecuada sus necesidades y evaluara las alternativas que se les
ofrezcan, el consumidor seleccionara la que considere que satisface sus necesidades.
Todo el proceso de decision de compra esta influido y condicionado, por variables vy
estimulos del marketing a los que pueda versa expuesto al consumidor, representados por
diversas ofertas comerciales o combinaciones del marketing de los operadores de la

industria de los viajes y del turismo.



Comportamiento del consumidor y demanda turistica.

El comportamiento del consumidor en el turismo se refiere al conjunto de actividades que
lleva a cabo una persona desde que experimenta la necesidad de viajar hasta el momento
en que efectua la compra y utiliza los distintos servicios turisticos. El estudio de tal
comportamiento incluye el analisis de todos los factores, internos y externos, que influyen
en las acciones realizadas y en la eleccion de un producto turistico determinado.

Los principales determinantes de la demanda turistica son:

Factores econdmicos: la situacion econ. En los mercados emisores es el principal
determinante del volumen de demanda, los principales mercados emisores son aquellos
con mayores niveles de desarrollo econémico.

Factores geograficos: la climatologia tanto del lugar de origen como del lugar de destino.
Precio relativos: es el principal determinante de la demanda turistica a corto plazo en el
segmento vacacional del mercado.

Segmentacion de mercados

Es un proceso de identificar y caracterizacion, mediante la aplicacion de técnicas
estadisticas, de subgrupos de consumidores dentro de un mismo mercado que presentan
distintas necesidades. Su utilidad radica en la reduccién del riesgo que conlleva la toma de
decisiones.

Segmentos deben cumplir ciertos requisitos, principalmente han de ser clases o grupos
tan heterogéneos entre si como sean posibles y han de estar formados por consumidores
homogéneos en sus percepciones, preferenciales o necesidades.

Para cumplir los requisitos en los segmentos deben recurrir tanto a las caracteristicas
generales de los individuos que efectuan el proceso de decision de compra, como las
caracteristicas de su comportamiento de compra: necesidades que buscan satisfacer,
percepciones o preferencias.

Beneficios de la segmentacién de mercado:

» Permite la identificacion de las necesidades de los clientes dentro de un
submercado y el disefio mas eficaz de la mezcla de marketing para satisfacerlas.

» Las empresas de tamafio mediano pueden crecer mas rapido si obtienen una
posicidon solida en los segmentos especializados del mercado.

» La empresa crea una oferta de producto o servicios mas afinada y pone el precio
apropiado para el publico objetivo.

» La seleccidn de canales de distribucién y de comunicacion se facilita en mucho.



» La empresa enfrenta menos competidores en un segmento especifico.
Se genera nuevas oportunidades de crecimiento y la empresa obtiene una ventaja
competitiva considerable.
El marketing genera las pasiones mas controvertidas, desde un rechazo total hasta una
aceptacion adicta y sin matices, desde considerarlo el milagro que todo soluciona en una
empresa consiste en definir los publicos objetivos y la mejor forma de satisfacer sus
necesidades y deseos de una manera competitiva y rentable. Debido a que una
determinada necesidad se puede satisfacer con muchos productos, la eleccién del mismo
se guia por los conceptos de valor, costo y satisfaccion. Los productos se pueden obtener
de muchas formas, aunque es el intercambio el mas usado.
I.4 Estudios o investigacién de mercados
El estudio de mercado tiene como finalidad medir el niumero de individuos, empresas u
otras entidades econdmicas que generan una demanda que justifique la puesta en marcha
de un determinado programa de produccion de bienes o servicios, sus especificaciones y
el precio que los consumidores estan dispuestos a pagar. Sirve de base para tomar la
decision de llevar adelante o no la idea inicial de inversion; pero ademas, proporciona
informacion indispensable para las investigaciones posteriores del proyecto, como son los
estudios para determinar su tamano, localizacion e integracion econdémica.
Toda organizacion cuya mision consiste en vender un producto o servicio cualquiera,
logrando de esta forma un beneficio, tiene la imperiosa necesidad de disponer de
informacion veraz sobre lo que esta ocurriendo en el mercado (sobre sus clientes reales y
potenciales, sobre los comportamientos de estos y la competencia directa e indirecta). Si
bien, el marco de referencia en el que se puede mover la investigacion de mercados es
tan amplio como también lo pueden ser los problemas que pueda plantear una orientacion
hacia el marketing por parte de la organizacién, el hecho concreto es que los temas a los
que normalmente dara respuesta la investigacion de mercados seran los que hacen
referencia al mercado en el que desarrolla sus actividades, a los productos que posee bajo
investigacion, todo lo relativo a publicidad, promocién, distribucion, ventas, y finalmente, lo
relacionado con la competencia. La importancia de la investigacion de mercados esta
dada fundamentalmente porque permite que las organizaciones perciban en forma
diferente el papel que esta juega y su responsabilidad. Algunos reconocen la investigacion
como una funcion de recoleccion y analisis de datos mientras otros definen en forma

general el papel y la responsabilidad de la investigacion como un centro de informacion



para la toma de decisiones, se sabe que las decisiones de negocios equivocadas llegan a
costar miles y hasta millones de dodlares, la investigacion de mercados es el método que
utilizan los organizaciones para tratar de evitar este género de errores costosos, de ahi
que constituye un medio para alcanzar. Se puede decir, pues, que las funciones
especificas que debe cumplir la investigacion de mercados son:
o Descripcion de los sucesos o actividades que han ocurrido o estan ocurriendo en el
mercado en el que la organizacién esta presente.
o Evaluacion de los productos, resultado de ventas, competencia y otros aspectos
similares. Explicacion de por qué ciertos hechos han ocurrido o estan ocurriendo en el
mercado en que la organizacion esta presente (descenso en el volumen de ventas y
liderazgo de la competencia)
e Prediccion de que es lo que podra ocurrir en términos de ventas, necesidades de
nuevos productos, distribucién, precios o cualquier otro aspecto similar.
e Asistencia a la toma de decisiones; lo que implica que quien ha llevado a cabo la
investigacion debera evaluar la informacion de forma cuidadosa y totalmente imparcial
y efectuar las adecuadas recomendaciones a quien corresponda.
La actividad comercial parte de la investigacion de mercados, con el objetivo de orientarse
cada vez mas hacia los deseos y necesidades del consumidor y a buscar la informacion
necesaria para la elaboracion de una politica de marketing que pueda ser aceptada por el
mercado, que a su vez es uno de los pilares que conforman el enfoque de marketing,
tomando una perspectiva de fuera a dentro, en la que el punto de partida es un mercado
bien definido que se centra en las necesidades del cliente, coordina todas las actividades
que afectan a los clientes y produce beneficios a través de la satisfaccion de los mismos.
En esencia, es un esfuerzo de intercambio centrado en el mercado, orientado al
consumidor y dirigido a través de la coordinacién de marketing a generar satisfaccion en
los clientes como clave para satisfacer los objetivos de la organizacion.
Segun Kotler (1996) el enfoque de marketing se basa en cuatro pilares que contribuyen a
una comercializacién mas efectiva:
v Definicién del mercado
v Orientacién al cliente
v" Coordinacién de marketing
v" Rentabilidad



La investigacion de mercado no es mas que: un enfoque sistematico y objetivo orientado
al desarrollo y disposicion de informacién (busquedas, registros, procesamiento y analisis)
para el proceso de toma de decisiones por parte de la administracion de marketing, lo que
le facilitara el camino para resolver problemas concretos y aprovechar las oportunidades
reduciendo los riesgo asociados a esta situacion.
El comportamiento de un mercado emisor hacia un destino turistico depende de un gran
numero de factores entre ellos, la disponibilidad de asientos aéreos o de otros medios de
transporte con los menores cambios de medios, o sea con el disefio de los viajes del modo
mas directo posible, una buena relacion calidad precio y una situacion econémica y social
en el emisor.
La investigacion de mercados emisores tiene una funcidn especifica: auxiliar en la
planeacién efectiva y la toma de decisiones en los mercados. Estos pueden ser de
muchos tipos e implican actividades de consumo, industriales, comerciales e
institucionales.
1.4.1 Modelos o procedimientos para realizar estudios de mercados.
En este epigrafe se exponen los diferentes modelos o procedimientos para realizar
estudios de mercados segun los clasicos del marketing.
Mercadotecnia Kotler

v Definicién del problema y objetivos de investigacion.

v Desarrollo del plan de investigacion para recopilar informacion.

v" Implementacion de un plan de investigacién, recopilacion y andlisis de los datos

v

Interpretacion e informe de los resultados.

Direccion de MK.
v' Definir el problema y los objetivos de investigacion.
v Desarrollar el plan de investigacion.
v' Recoger la informacion
v Analizar la informacion.
v

Presentar los resultados.

Direccion de MK. Ediciéon del milenio

v" Definicion del problema y de los objetivos de investigacion.

v" Desarrollo de un plan de investigacion.



Fuentes de datos

Métodos de investigacion.
Instrumentos de investigacion.
Plan de muestreo.

Métodos de contacto.

Recogida de la informacion

AN N N N N

Analisis de la informacion
v" Presentacion de los resultados

Jerome Mc. Cartley and Others. Fine steps scientific approach tomk research
proves.

- Definition of the problem

— Situation analyses N
Feed back to previous
steps
—  Obtoining problem Early identification
Specific dada of solution

» Interpretation of data

Problem solution

N J
Dr. Rafael Mufiiz Gonzélez Marketing del siglo XXI

Necesidades de informacion

A 4

Tipos de estudios mas adecuados —

!

Estudios preliminares

Instrucciones

y» Definicion de los objetivos

Definicion de los objetivos

l Definicidon de los objetivos

Preparacion del estudio Fuente de datos

\ Tamarfo de la muestra

¢ Elaboracion de cuestionario

Investigacion real Trabajo de campo

v Depuracion

Trabaios finales —> Tabulacion

v Informe

Presentaciéon




Miguel Santesmases Mestre

I. Disefio de la investigacion

¢ |dentificacion del problema a investigar

e Determinacion del tipo de disefio de investigacion

¢ Identificacion de la hipdtesis de estudio

e Definicion, clasificacion y medida de las variables de estudios.

Il. Obtencién de la Informacion.

e Seleccion de las fuentes de informacién

e Determinacién de las formas de obtener esa informacion.

e Determinacion y seleccion de la muestra si procede.

e Recogida de los datos.

[ll. Tratamiento y analisis de los datos.

e Edicion, codificacion y grabacion de los datos.

e Tabulacion de los resultados.

e Aplicacion de técnicas de analisis estadistico.

IV. Interpretacion de los resultados y presentacion de las conclusiones.

e Elaboracion del informe final.

e Presentacion.
Inédita. (Curso MC Gram Hill)

NN N N N RN

ISR N N N NN

Formular el problema e hipotesis pero no aceptarlos.

Analisis de la situacion (preliminar o informal).

Historia de la empresa.

Registro de ventas.

Medida en que la empresa esta al dia con las tendencias modernas.
Relacion de la empresa o comparacion respecto a todos los productores de la
zona.

Andlisis de los canales de distribucion.

Andlisis del mercado.

Analisis de los esfuerzos de promocion.

Formular nuestra hipotesis.

Comprender mas claramente los problemas y precisar el problema.

Agregar otras hipotesis si fuera necesario.



v Tratar los objetivos.
v Definir las necesidades de informacién y disefiar los métodos para recopilar esa
informacion y determinar las fuentes que ayuden a alcanzar los objetivos.

v Elaborar el programa detallado de acciones.

v' Determinar el presupuesto necesario.

v Elaborar la informacién final.
Paso 1. Los diferentes autores citados anteriormente coinciden en que una investigacion
se debe desarrollar primeramente, estableciendo la necesidad de elaborar la informacién
necesaria. El investigador debe entender, claramente, la razén por la cual se necesita la
informacion. La direccion debe buscar un equilibrio entre definir el problema de una forma
demasiada extensa o definirlo de una forma demasiado estrecha. Si el director de
marketing le dice al de inversiones encuentra todo lo que pueda sobre las necesidades de
los pasajeros de linea aéreas el investigador obtendra muchas informacién innecesaria e
incluso puede que no tenga la que necesita.
Ambos directivos llegan a un acuerdo para definir el problema de otra forma ejemplo:
¢ Creara la oferta de un servicio telefonico suficiente preferencia y beneficio? Para esto se
llevé a cabo diferentes objetivos. Sin embargo no todas los proyectos pueden ser tan
especificas en la definicion de sus objetivos. Los objetivos de investigacion responden a la
pregunta " Por qué se esta llevando a cabo este proyecto?" Comunmente se establecen
por escrito. Las necesidades de informacion deben responder a la pregunta "¢ Por qué se
necesita una informacion especifica para poder lograr los objetivos?" Puede considerarse
como una enumeracion detallada de los objetivos de la investigacion.
Paso 2. La investigacion mercado supone el desarrollo del plan mas eficiente para
recoger decisiones que hay que tomar a la hora de elaborar un plan de investigacion en
las que se encuentran: fuentes de datos, métodos de investigacion, instrumentos de
investigacion, plan de muestreo y métodos de contacto. Los investigadores deben tratar de
hacer la pregunta de la investigacion tan especifica como sea posible
El plan de investigacion requiere recoger datos secundarios que estan constituidos por
toda la informacion que se haya recogido con otro propdsito, los investigadores suelen
iniciar las investigaciones analizando datos secundarios para ver si el problema puede
resolverse parcial o totalmente sin tener que acudir a costosos datos. Los datos primarios
se entregan por la informacion original con un proposito especifico. Métodos de

investigacion: los datos primarios de pueden recoger de cinco forma:



Observacion.
Reuniones de grupos.

Entrevistas.

Y V V V

Datos de comportamiento disefio experimental.

Los instrumentos a la hora de recoger datos primarios los investigadores de marketing
pueden escoger dos clases de instrumentos: los cuestionarios y los instrumentos
mecanicos.

Plan de muestreo: El investigador de marketing debe disefiar un plan de muestreo que
contemple tres decisiones a quien entrevistar, a cuantos y la forma de escogerlos.
Métodos de contacto: Esta titulo responde a la pregunta ;Como debe ser contactado el
sujeto entrevistado? Las posibles elecciones son: correos, teléfono o por medios de
entrevistas personales. Es determinar si los datos pueden conseguirse actualizados de las
fuentes internas o externas de la organizacidén. Si los datos pueden conseguirse el
siguiente paso sera recopilar nuevos datos.

Paso 3. El investigador debe preparar la recogida de los datos que es generalmente la
fase mas cara y la mas sujeta a error, en el caso de la entrevista surgen principalmente
diferentes problemas. El proceso de recopilacién de datos es critico ya que, generalmente,
comprende una proporcion grande del presupuesto destinado a la investigacion. La
seleccion el entrenamiento y el control de los entrevistadores son esenciales, en los
estudios efectivos de investigacidn de mercados. Una vez que se han registrado los datos,
comienza su procesamiento.

Paso 5. El primer asunto que debe tenerse en cuenta, al disefiar la muestra, es el de
determinar quién o qué es lo que se va a incluir en la misma. Se necesita una definicidon
clara sobre la poblacion de la que se va a tomar la muestra para que sea precisa.

Paso 6. Este paso es importante porque concierne al método que se utilizé para
seleccionar la muestra. Se pueden clasificarse de acuerdo con su procedimiento.

Paso 7. Se extraen conclusiones a partir de los datos, el investigador debe tabular los
mismos. Los resultados de la investigacion se dan a conocer al gerente, mediante un
informe por escrito y una presentacion oral.

Paso 8. El resultado debe presentarse en un formato sencillo y enfocado hacia las
necesidades de informacion de la situacion de decision. El estudio resulta util si se reduce

el riesgo de las decisiones en relacién con el movimiento correcto a realizar.



Los métodos de investigacion pueden ser clasificados en una de tres categorias generales
de investigacion:
e Exploratoria
e Descriptiva
e Causal
La exploratoria se usa cuando se busca:
» Desmenuzar grandes problemas, de tipo general, en problemas de investigacion
Mas precisos.
> Penetrar dentro de la naturaleza general de un problema.
Formular hipoétesis, clarificar conceptos.
Las posibles alternativas de decision y variables relevantes que necesitan ser
consideradas.
El método de investigacidon exploratoria es:
e Altamente flexible
e |nestructurado
e Cualitativo
Propdsito de la investigacion exploratoria
» Determinar qué nuevos productos pueden ser desarrollados.
» Determinar qué atractivos del producto/servicio pueden ser efectivos en la publicidad.
» Determinar cdmo pudiera ser mejorado el servicio.
La descriptiva: Este tipo de investigacion involucra una amplia proporcién de la
investigacion de marketing. Su propodsito es proveer de una instantanea precisa de
algunos aspectos del ambiente de mercado
La gran mayoria de los estudios de investigacion de mercado usan la investigacion
descriptiva. La mayoria de los estudios de esta naturaleza dependen fuertemente de la
interrogacion de los encuestados y de los datos disponibles en fuentes de datos
secundarios.
Proposito de la investigacion descriptiva
4 Conocer como puede ser distribuido el nuevo producto.
v Conocer cual pudiera ser el segmento objetivo.

v Conocer cdmo puede ser cambiado el producto/servicio.



Casual: Cuando es necesario mostrar que una variable causa o determina los valores de
otras, se debe utilizar el método de investigacion causal.

La investigacion descriptiva como se ha visto no es suficiente, a lo sumo puede mostrar
que dos variables estan relacionadas o asociadas y aunque esto es muy importante no

existen las bases para inferir que una causalidad esta presente.



CAPITULO II: PROCEDIMIENTO PARA REALIZAR ESTUDIOES DE MERCADOS
EMISORES REALES Y POTENCIALES PARA EL PRODUCTO TURISTICO DE LAS
TUNAS

Una vez analizados los elementos tedricos y empiricos en el Capitulo I, se reconoce que
los estudios de mercados emisores juegan un papel fundamental en proporcionar
informacion de las caracteristicas y necesidades de los clientes externos reales y
potenciales en el producto turistico Las Tunas que apoye la toma de decisiones en la
gestion de la demanda, en aras de fomentar sus 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 y que
permita apoyar y fortalecer el proceso de toma de decisiones dando solucién al problema
cientifico planteado.

Este capitulo esta integrado por cuatro epigrafes, en el primero se presentan las premisas
para la aplicacion del procedimiento, en el segundo se procede a caracterizar los
mercados emisores con mayor presencia en el producto turistico Las Tunas, en el tercero
se expone el procedimiento propuesto y en el cuarto se muestra la validacion de la
propuesta a través de los expertos participantes.

El procedimiento desde su concepcion tedrica y metodoldgica posibilita la integracion de
los procesos que intervienen en el proceso de estudios de mercados. Esta estructurado en
dos fases articuladas entre si, y 13 pasos que expresan la légica interna y relaciones entre
todos los componentes a partir de los enfoques, principios e indicadores bajo los cuales
fueron concebidos, segun la organizacién sistémica y la configuracion de sus

componentes.

2.1. Premisas para la aplicacion del procedimiento para realizar estudios de
mercados emisores reales y potenciales para el producto turistico.
Para validar el procedimiento se deberan cumplir las premisas siguientes:
» Compromiso de la alta direccion y miembros de las empresas turisticas para la
implantacion y ejecucién efectivas.
» 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.

» Orientacién de la organizacion a la mejora del procedimiento.



» Formacion de directivos y trabajadores.
» Participacion de todos los clientes internos.

2.2 Caracterizacion de los mercados emisores con mayor presencia en el producto
turistico Las Tunas.
Al producto turistico de Las Tunas acceden fundamentalmente los mercados de Canada,
Italia y Alemania, ademas del mercado nacional que comenzo en el aiio 2005.
Mercado Canadiense:
Canada es el pais mas extenso de América y el segundo mayor del planeta con una
superficie de 9 970 610 Km2, sin embargo ocupa el lugar 31 en términos de su poblacién
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 ubicacion 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.
El pais esta dividido en 10 provincias y 2 territorios; se caracteriza por ser multicultural y
oficialmente es bilingle 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 mas 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 a I'habitant.

Internacionalmente famoso es el jamén, 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 anade 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 azucar, 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 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 combinacién 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 aceptacion: 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 o 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 Cerdena. 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 ltalia en el 2007 era de 58.147.733 habitantes, su densidad de poblacion es de
198hab/Km2. el pais se divide en la regién 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 region del sur, es la mas 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
préspero norte se 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. El 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
promocién. 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
encontrara el mejor risotto. Algo sorprendente es que en lugar de servir pescado basados
en la liguria (el mar) se le dara 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 azucar y los melocotones
de Ferrara. También el norte de Italia es conocido por las carnes curadas.

El sur de ltalia esta 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 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 acompanarlas
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 aromatico y delicioso cafeé.

Preferencias del mercado Italiano en Cuba.

El habito alimenticio de los italianos es muy similar al nuestro, por cuanto los platos
tradicionales de ese pais también se consumen en Cuba. Admiten la combinacién de la

comida tipica cubana con la carta internacional. No comen carne molida, sélo en



albéndigas 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 aceptacién: Pescados, langosta y frutas.

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

s6lo 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.

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
ecoldgicos 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 anos. 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
acompafamientos 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, albéndigas 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.

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 elaboracibn de carne de res debe ser a la francesa
preferiblemente. Eligen la combinacién 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 (Moijito, Daiquiri, Cuba Libre y Cubanito).

En los desayuno prefieren yogurt, huevos (pasados por agua fundamentalmente),
sandwiches, salchichas con queso, embutidos o bacdon, mermelada o miel, pan con
mantequilla, café con crema o té, cerveza o vinos. En el Aimuerzo 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.

2.3 Procedimiento para realizar estudios de mercados emisores en el producto
turistico de Las Tunas.

En este epigrafe se procedera a la caracterizacion del procedimiento general propuesto
Fase I: Disefio de la investigacion

La investigacion de mercado emisores se utiliza para averiguar cuales son los cambios
que se estan produciendo en el mercado y para conocer como se encuentra la empresa
en relacion al mercado.
Objetivo: Recopilar, procesar y analizar la informacién que servira para la toma de
decisiones.

A continuacidn se describen los pasos para realizar una investigacion de mercados
emisores:

Paso 1: Identificacion del problema

En este paso se debe identificar el principal problema que quiere resolver el sector
turistico (conocer los competidores, sus precios de venta y donde distribuir el producto
turistico)

Herramientas: Observacion o grupo de discusion.

Paso 2: Crear el grupo 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 implementacién del proceder,
se conforman los grupos de trabajo para lo cual se debe considerar el objetivo que se
persigue en cada Fase, la seleccidn debe considerar: saber conocer, saber hacer y saber
ser, para lo cual se concibe que esas acciones son de formacion/capacitacién. Una vez
definido los grupos de trabajo con su lider y plan de acciones se deben precisar los
resultados a entregar en funcién de su actuar en las distintas Fases, y Pasos del
procedimiento.

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

Paso 3: Establecer los objetivos

Elaborar un mapa que guiara a través del camino para contestar la pregunta de

investigacion, para eso sirven los objetivos. Los objetivos deben ser claros y sencillos, que



no dejen lugar a dudas de lo que se va a realizar en la investigacion. Los objetivos
expresan el motivo por el cual esta haciendo la investigacion, por ejemplo:

e Conocer cual es la demanda potencial

¢ Identificar a la competencia

e Definir el segmento del mercado emisor que se quiere alcanzar

e Conocer los mejores puntos de ventas

e Describir que cambios se debe realizar en el producto turistico
Herramientas: trabajo grupal
Paso 4: Buscar fuentes de informacion
Las fuentes de informacion son los recursos que se van a utilizar para averiguar la
informacion que necesita el sector y el grupo de trabajo. Existen distintos tipos de datos
que pueden dar informacion. Las fuentes pueden ser primarias o secundarias.
Los datos secundarios son aquellos que ya existen y estan disponibles al publico en
distintos medios, por ejemplo:

> Internet

Libros
Revistas especializadas

Embajadas

YV V V VY

Camaras de Comercio
» Estudios realizados
Estos datos se consiguen con mayor facilidad y menor costo que los primarios, pero no
proporcionan la totalidad de la informacion.
Los datos primarios son los que se obtienen a través de la investigacion de mercados.
Estos pueden realizarse a través de:
» Investigacién de campo
» Entrevistas
» Reuniones de grupo
» Encuestas
» Observacion directa
La recopilacién de datos se hace de forma ordenada, para que sea de buena calidad. Una
buena calidad de informacion permite tomar decisiones acertadas.

Herramientas: Observacion, entrevistas, reuniones de grupos, encuestas.



Paso 5: Disefiar la forma en que se va a recolectar los datos

Una vez que se ha decidido los medios de investigacién para recoger toda la informacion
posible sobre el problema de investigacion y sus objetivos, entonces se debe disefar
como se va a recoger los datos. Esto es el disefio de la investigacion.

El disefio es el plano de los procedimientos para recoger informacion.

En el procedimiento que se propone se explicaran dos tipos de investigacion: cualitativa y
cuantitativas.

Investigacion cualitativa: Esta investigacion permite averiguar preferencias, opiniones y
criticas hacia un producto turistico o servicio. Los datos obtenidos no son facilmente
medibles. La investigacion cualitativa permite que los clientes externos den su opinion
libremente. Se usan preguntas abiertas a las que la persona contesta y expresa sus
preferencias, temores y sus opiniones. Este tipo de investigacion se aplica principalmente
de manera exploratoria. Los estudios exploratorios son una buena forma para explorar el
terreno antes de comenzar una investigacion. Tener primero una vista general del
problema ayudara a ahorrar recursos. Estos estudios son flexibles y estudian pocos casos
(pocos turistas entrevistados) que no representan la realidad de la poblacién total y por
esta razon los resultados no son definitivos.

Investigacion cuantitativa: La investigacion cuantitativa permite contestar a
preguntas en una forma medible. La respuesta de esta pregunta puede medirse.
Para recoger datos 100 % exactos y verdaderos sobre algun grupo de clientes
externos (poblacién) se necesitaria preguntarle a toda la poblacién pero esto
requiere de mayor tiempo y cantidad de recursos. Por ello se escoge a un grupo
mas pequeio de esa poblacién, para representar a la poblacion general y este
grupo se llama muestra. Las conclusiones que se obtienen de estos estudios, son
validas. Sin embargo, es mas costosa y complicada. En este procedimiento se
describen dos tipos de investigaciones cuantitativas:

Estudios Descriptivos: Si el sector necesita describir caracteristicas o funciones del

mercado emisor, productos, servicios, entre otros, este es el disefio de investigacion que



mas le conviene. Puede usar cualquiera de los siguientes instrumentos para recopilar los
datos:

e Encuesta

e Entrevistas

e Observacion
Estudios de Causalidad: Cuando se quiere explicar la relacion entre una causa y el
efecto de una situacion o evento, se usa este disefio. Por ejemplo: Hacer un estudio para
medir el efecto que tiene un anuncio sobre las ventas del producto turistico. Para realizar
este diseno se hacen experimentos en donde se controlan variables y por ello requieren la
asesoria de un experto. Estos estudios tienen un mayor costo y sus resultados son
validos siempre que se use la metodologia correcta.
Para lograr mayor efectividad en este paso se recomienda combinar la informacion
cuantitativa y cualitativa. Lo importante es que logre investigar lo que desea con los
recursos disponibles.
Herramientas: Entrevistas a profundidad, trabajo en grupo.
Paso 6: Determinar cual es la muestray poblacion a estudiar
Una vez que se ha decidido el tipo de investigacién a realizar se debe identificar el grupo o
mercado emisor que le interesa estudiar.
La muestra es una parte de la poblacion total (universo) que quisiera estudiarse. Si se
estudia la poblacion total, esto es costoso e innecesario. Al tomar una muestra, esta
representa o sustituye a la poblacion total y permite sacar algunas “inferencias” o
conclusiones en relacién a la poblacion.
Si la muestra esta bien elegida y es suficientemente amplia, ésta sera representativa y los
resultados seran validos y aplicables a la poblacién total de donde se sacé para realizar
un muestreo se pueden utilizar los siguientes métodos:
Para realizar un muestreo se pueden utilizar los siguientes métodos:
Muestreo aleatorio o probabilistica: La muestra se escoge al azar, o sea que todos los
clientes externos tienen la misma oportunidad de ser seleccionados.
Muestreo no aleatorio: La muestra se escoge segun el juicio y conveniencia del equipo
investigador.
La muestra es el numero de elementos, elegidos o no al azar, tomados de una poblacion
total o universo y que son representativos de la poblacién.

El tamano de la muestra depende de los siguientes aspectos:



e Del error permitido.

¢ Del nivel de confianza con el que se desea el error.

e Del caracter finito o infinito de la poblacion

e De los recursos disponibles para hacer la investigacion
En este enlace puede calcular el tamafio de muestra ingresando los datos de poblacion
total, margen de error y el nivel de confianza.
Muchas veces seleccionar una muestra resulta complejo, lo importante es asegurarse que
ha escogido un numero importante de personas a investigar.
Herramientas: Calculo del tamafo de la muestra, seleccion y control de los
entrevistadores.
Paso 7: Instrumentos para recoleccion de datos
Con los objetivos en mente, se saca la lista de datos que se quiere conseguir y que
fuentes son las mas adecuadas para proporcionarlos. Segun lo anterior se decide que
instrumento conviene.
En este paso se realizara una lista de preguntas que serviran para alcanzar la informacién
que desea. Las preguntas se pueden hacer personalmente (entrevista) o a distancia
(encuestas telefonicas o por correo). Algunos de los instrumentos que puede ser usado
son:
Entrevista a profundidad: Es una conversacion entre el encuestador y e cliente externo,
frente a frente, para intercambiar informacién, ideas, opiniones o sentimientos sobre el
tema a investigar.
Ventajas: Profundizan mas sobre un tema que las sesiones de grupo
Hay un libre intercambio de informacion
No hay presion social para estar de acuerdo con alguna respuesta
Dan un panorama general comprensible
Sirven para analisis de temas confidenciales
Comprender un comportamiento complicado
Para obtener informacion de expertos
Requiere la intervencion de un experto.
Desventajas: Es dificil encontrar un entrevistador habil
La falta de estructura hace que los resultados sean muy variables

Datos dificiles de analizar e interpretar



Grupos de discusion: Para tener una visidon general y rapida de lo que un grupo de
clientes piensa, puede usar un grupo de discusion. En estos grupos, a manera de platica
informal un moderador hace la entrevista para encontrar la informacién deseada. Se
recomienda principalmente desarrollar este paso en las instalaciones hoteleras.

Ventajas: Se obtiene una mayor informacion que con respuestas individuales

Permite la expresion de ideas y sentimientos

Los participantes se sienten comodos

Permite recoleccion de mayor informacion.

No es representativa de la poblacion en general

Desventajas: No da resultados concluyentes

Los resultados pueden estar influenciados por las tendencias del investigador

Se requiere un moderador experto

Es dificil moderar las sesiones de grupo

Promueva un ambiente agradable para que los clientes hagan comentarios espontaneos.
Trabaje con no mas de 12 clientes, con una duracién maxima de 2 horas. Puede grabar
la sesidn para recordar todo lo platicado.

Encuesta: Es una serie de preguntas que puede realizarse personalmente, por teléfono,
correo o por correo electrénico. Segun su disefo estas pueden ser:

Estructurada: es un cuestionario con preguntas que requieren seleccion de una sola
respuesta.

Semi-estructurada: contiene preguntas de seleccidn y preguntas abiertas.

Ventajas: Es facil de aplicar

Datos obtenidos confiables

Reduce variacion de resultados

Datos faciles de procesar e interpretar

Desventajas: Falta de colaboracién de los entrevistados

Se pueden perder algunos datos como creencias y sentimientos

No son faciles de redactar

Observacioén: A veces se preferira observar la conducta de los clientes, objetos y sucesos
o algun fenémeno de interés, en forma directa.

La observacion puede hacerse de la siguiente manera:

Estructurada: Se especifica previamente lo que se va a observar y como se va a registrar

la observacion.



No estructurada: El observador anota todos los aspectos que le parezcan importantes es
mas exploratoria.

Ventajas: Mide el comportamiento real

Permite observar patrones de comportamiento que de otra forma no pueden estudiarse No
son costosos

Desventajas: Puede que no se encuentre la razén de un comportamiento

La percepcion del investigador puede cambiar los datos

Puede ser no ético

Si son muchos clientes y su ubicaciéon es lejana se pueden hacer encuestas escritas. Si
son pocos clientes las que tienen mucho conocimiento del tema, se usara una entrevista a
profundidad.

Herramientas: Entrevistas encuestas y la observacion.

Paso 8: Andlisis de datos

Después de recoger los datos el grupo de trabajo debera buscarle significado a la
informacion o sea a interpretarlos. Para eso se siguen varios pasos:

Limpieza de los datos: En esta paso se revisan todos los datos que se recolectaron, para
encontrar errores y corregirlos. Si no se puede corregir necesitara descartarlos.
Codificacion: Asigne a cada dato un numero de cédigo, para poder después manejarlo
con mas facilidad a través de paquetes estadisticos. Por ejemplo, hombres = 1, mujeres =
2.

Tablas: Una vez codificados los datos, proceda a contarlos y agruparlos. Con estos datos
se hacen tablas, en donde se pueden ver facilmente los resultados. Esto le permitira
encontrar tendencias, diferencias, o similitudes.

Gréficas: puede hacer graficas de los resultados para tener una representacion visual de
los datos. Las graficas ofrecen una forma muy simple y eficaz de entender las
distribuciones de los datos.

Tests estadisticos: Finalmente, para analizar los datos se usan también varios tipos de
estadisticas tales como: medias, frecuencias, y otros tipos de analisis mas complejos.

Herramientas: Programas o software para analizar los datos estadisticos.
Fase Il: Realizando la investigacion de mercado

Para realizar un estudio de mercado emisor es importante conocer el ambiente ya que

este puede influir de forma positiva o negativa. Necesita conocer el marco general dentro



del cudl el mercado opera, lo que significa entender por un lado: el marco general del pais
emisor y por otro el marco del sector dentro del pais

Objetivo: Conocer el marco general dentro del cual opera el mercado.

Paso 9. Entender el marco de actuacién

Entender el marco general del Pais: es entender los factores que afectan a la actividad
economica del pais emisor elegido, y su influencia sobre las condiciones de mercado,
especialmente en las siguientes areas: factores politicos, econdmicos sociales vy
demograficos. Si no se tiene esa vision global sera muy dificil decidir la actuacion en el
mercado emisor.

Entender el mercado del Sector: el marco del sector dentro del pais emisor significa
conocer las caracteristicas particulares del sector que se esta investigando.

Es de gran ayuda que se comprenda como funciona el comercio mundial en relacion a los
producto turisticos, para saber quienes seran los posibles compradores y competidores, y
poder tomar una mejor decision a la hora de escoger el mercado emisor. También es
importante estudiar el comportamiento de paises exportadores e importadores y cual ha
sido su tendencia.

En este paso es importante darle respuesta a las siguientes preguntas::

¢ En qué otro pais se produce el producto?

¢, Quiénes son los principales compradores y vendedores del producto?

Herramientas: recopilar informacion estadistica.

Paso 10. Comprender el mercado

Comprender el mercado implica averiguar aspectos tales como: Quiénes son sus
competidores, el tamafo del mercado (qué tan grande es), cual es la oferta y demanda de
su producto, cual es el perfil de sus clientes y como va a distribuir el producto.

Es necesario responder a estas preguntas:

¢, Cuantos son?

¢;Donde estan?

¢ Quiénes son?

¢, Cémo compran?

A continuacion, se explican los aspectos que permiten comprender el mercado:

Mercado meta y Segmentacion: Un mercado meta es el grupo de clientes al que

captara, servira y se dirigira los esfuerzos de mercadeo. Para localizar posibles clientes



conozca aspectos como edad, sexo, estado civil e ingresos, entre otros. Esto es
segmentar el mercado.

Segmentacion de mercados: Es necesario identificar a los consumidores que debido a
sus caracteristicas podrian necesitar o preferir mas el producto turistico que otros grupos,
para ello se realiza la segmentacion de mercados, la cual consiste en dividir el mercado
emisor en partes lo mas parecidas posibles.

Se puede realizar un perfil de los clientes con las siguientes caracteristicas:

Geograficas

e Region o pais del mundo

e Region del pais

e Tamafio de la ciudad

Demogréficas

e Edad

e Sexo

e Tamafio de la familia

e Ingresos

e Ocupacioén

e Educacion

¢ Religidon

e Raza

e Nacionalidad

Psicografia

e Clase social

o Estilo de vida

e Personalidad

Conductuales

e COcasiones

e Beneficios

e Posicionamiento

« Indice de utilizacién

¢ Actitud hacia el producto turistico



Mercado meta: Un mercado meta es el grupo de clientes al que captara, servira y se
dirigira los esfuerzos de mercadeo.

¢Por qué es necesario tener un mercado meta?

Porque el sector no puede atraer a todos los compradores del producto turistico, ya que
los compradores son demasiado numerosos, estan muy dispersos o son muy variados en
cuanto a sus necesidades y costumbres de compra.

Entonces, en lugar de tratar de competir en un mercado completo o competir contra
competidores superiores, el sector debe identificar y seleccionar aquellos mercados meta
a los que pueda servir mejor y con mayor provecho.

Tamafio del Mercado: El tamafio de mercado se entiende como la produccién nacional
mas importaciones menos exportaciones

Medicion de la demanda: ;Hay suficiente productos y servicios para suplir las
necesidades de los clientes?

Para conocer que se tienen suficientes productos y servicios para satisfacer al mercado
meta, se necesita conocer la demanda de los productos.

Con estos datos, se puede hacer un prondstico de ventas para el producto turistico en
particular.

Identificacidén de la competencia: La competencia es el conjunto de productos y destinos
turisticos que ofrecen productos o servicios iguales o diferentes, que podrian satisfacer las
mismas necesidades.

Conocer la competencia quiere decir que se va a comparar el producto turistico con los de
los competidores para:

Averiguar ventajas y desventajas de los productos turisticos en comparacion con los de la
competencia.

Saber los beneficios que tienen los clientes al comprar productos o servicios a la
competencia.

Identificar los beneficios que ofrecen los competidores y que el territorio no esta
ofreciendo.

Conocer las estrategias que usan los competidores para vender sus productos turisticos y
servicios.

Para investigar a los competidores, podria hacerse un recorrido por los territorios vecinos

como Camaguey y Holguin, convertidos en polos turisticos.



Analisis de los canales de distribucion: Es importante llegar a conocer en detalle el
proceso de publicidad y promocion.
Medir la oferta: La oferta de una empresa o sector turistico es la capacidad que posee de
brindar los productos o servicios.
Recomendaciones para seleccionar el mercado

e Explorar los mercados emisores que el sector conoce mejor.

e Escoger los que ofrecen mejores perspectivas de venta.

e Seleccionar aquellos cuyos gastos de iniciacién sean menores.
Herramientas: analisis documental y trabajo grupal
Después de haber realizado la investigacion, llega el momento de actuar en el mercado
emisor. Esto requiere realizar varias estrategias, tales como modificar el producto
turistico, decidir como se va dar a conocer el producto a sus clientes. Tomando en cuenta
que todas estas estrategias deben ser planificadas y tienen un costo.
Paso 11. ;,Como se puede dar a conocer el producto turistico?
Para que conozcan el producto turistico y los servicios que se ofertan en el territorio se
utilizan fuentes de informaciéon como: publicidad en medios masivos (prensa, radio, cine,
television), folletos turisticos, Burd de venta/informacion, personal de agencias de viajes,
Internet, articulos y/o noticias, libros y peliculas, guias de viaje, tour operadores
(catalogos) y amigos, familiares y/o conocidos
Herramientas: publicidad, promocion, relaciones publicas.
Paso 12: Presentacién de resultados y conclusiones
Este paso del proceso de investigacion es preparar y presentar el informe final. De esta
manera el grupo de trabajo va a comunicar a la alta direccién del sector, los resultados de
su estudio y lo que pudo concluir del mismo.
Un informe final tiene varias partes:
La introduccion: En esta parte, explica cual es el problema del estudio de investigacion, y
qué pregunta va a contestar su investigacion, cuales son los objetivos asi como la razén
de haber hecho el estudio.
En la seccién de metodologia: Se describe lo que hizo, es decir, relata como disefié la
investigacion, qué personas estudid, cuales fueron sus caracteristicas, cuantas personas
incluyé en la investigacion. También se describen los instrumentos que se utilizaron

(como encuestas o cuestionarios) y quién y como se aplicd. Esta seccién es como hacer



un manual que podria entregarle a cualquiera que quiera repetir su estudio y alli
encontraria todos los detalles necesarios para hacerlos.

En la seccion de resultados: Se puede incluir graficos o tablas, para representar
visualmente la informacion. Es importante que las interprete y que explique su significado
e importancia.

Conclusiones: Aqui resumen los aspectos mas importantes de los resultados. Se debe
de revisar los objetivos que se escribieron al principio, para asegurarse que cada una de
las conclusiones contesta a uno de los objetivos planteados.

Herramientas: Recopilacion de los datos y resultados, trabajo grupal.

Paso 13: Talleres de trabajo con la alta direccion del sector y otros actores del
producto turistico para la mejora del procedimiento y el aprendizaje organizacional.
Presentar a la alta direccion el informe final y conciliar los resultados, asi como socializar
los mismos con otros actores del producto turistico y destacar el aprendizaje
organizacional en la mejora del producto turistico desde las perspectivas de los clientes.
Herramientas: Talleres de trabajo para conocer las experiencias mas significativas para el

sector a partir de la aplicacién del procedimiento.

2.4 Validacion del procedimiento disefiado a través del criterio de expertos

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 2-1que se muestra a continuacion:



Tabla 2-1: Patrén para la determinacion del coeficiente argumentacion.

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

Alto Medio Bajo
Andlisis Tedricos realizados por usted. 0.3 0.2 01
Su experiencia obtenida 0.5 04 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 informacidén necesaria respecto a la
tematica que se esta considerando.

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. 3) se sugiere que el mismo sea procesado




estadisticamente a partir del modelo matematico Torgerson, el cual se guia por la

siguiente metodologia:

= Operacionalizacién 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 operacionalizacién, es decir, establecer los distintos

parametros que permitan medir la variable.

= Compilacién 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.

= Determinacién 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 divisidn 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. Se envio a los posibles expertos una primera ronda de cuestionamiento
(Anexo Nro. 1) para su seleccion, 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 caracterizacidon de los posibles expertos se podra observar en el Anexo
Nro. 2. La selecciéon se efectud a partir del calculo de los coeficientes de informacién 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:

=1 (Kc + Ka).



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

Determinacion del coeficiente de competencia (k) de los expertos
Coeficiente de Coeficiente _d,e Coeficiente (_Jle
argumentacion competencia
Expertos conocimiento (Kc) (Ka) () g:]asificaci
1 0,80 1.00 0,90 ALTO
2 0.90 1.00 0.95 ALTO
3 0.90 0.90 0.90 ALTO
4 0,80 0,90 0,85 ALTO
5 0,50 0,70 0,60 BAJO
6 0,70 0,80 0,75 MEDIO
7 0,60 0,70 0,65 BAJO
8 0,80 0,90 0,85 ALTO
9 0,90 0,90 0,90 ALTO
10 0,80 0,80 0,80 ALTO
11 0,80 1,00 0,90 ALTO
12 0,70 0,70 0,70 MEDIO
13 0,80 0,80 0,80 ALTO
14 0,90 1,00 0,95 ALTO
15 0.60 0.70 0.65 BAJO

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.

e Si0.6 <k<0.8, el coeficiente de competencia es medio.

e Sik<0.6, 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 contempld a 15 posibles expertos, se eligieron finalmente
12, quedando excluidos para la valoracién los expertos 5, 7, 15 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, Economia y Planificacion, Contabilidad y Finanzas, Economia, , Economia
del Turismo, Historia y Ciencias Sociales e Ingenieros Industriales

e El promedio de experiencia laboral es de 21 afos, o que denota que los expertos son
personas con amplia experiencia laboral e investigativa.

e Se destaca que 12 (100%) son Master en Ciencias.

e De los expertos seleccionados 3 son de la Universidad de Las Tunas, y los 9 restantes
pertenecen al sector turistico.

¢ Dos de los expertos tienen un coeficiente de competencia medio y los diez restantes

un coeficiente de competencia alto.

Luego se le present6 a cada experto una copia del procedimiento y una encuesta para su
validacion (Anexo Nro.3), 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 pasoé al procesamiento de la misma con la utilizacion

del Modelo matematico Torgerson. En este caso se confeccioné una tabla de doble
entrada donde se reflejé el total de respuestas por aspectos consultados y categorias
sefaladas, obteniéndose una tabla de frecuencia absoluta (Tabla 2-2), a partir de la cual
se obtuvieron las tablas de frecuencia absoluta acumulada, y la de frecuencia relativa

acumulada.

Tabla 2-2: Matriz de frecuencias absolutas

MATRIZ DE FRECUENCIAS

Indicadores MR BR R PR NR TOTAL
Posee los elementos
estructurales que debe 6 3 3 0 0 12
tener.

Existe coherencia entre los
elementos estructurales

Hay correspondencia entre
el procedimiento disefiado 4 8 0 0 0 12
y la definicién

El procedimiento esta 5 6 0 1 0 12




adecuado a los enfoques y
aspectos que lo
fundamentan

Hay claridad en el
contenido de cada
elemento del
procedimiento.

Hay correspondencia entre
los elementos estructurales
del procedimiento, sus 3 7 1 1 0 12
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 2-3 y 2-4)

Tabla 2-3: Matriz de frecuencias acumuladas.

Indicadores MATRIZ DE FRECUENCIAS ACUMULADAS

MR BR R PR NR
Posee los elementos estructurales que

6 9 12 12 12

debe tener.
Existe coherencia entre los elementos 5 10 11 12 12
estructurales
Hay cor_re_sponde_ncla entre el o 4 12 12 12 12
procedimiento disefiado y la definicion
El procedimiento estd adecuado a los 5 11 11 12 12
enfoques y aspectos que lo fundamentan
Hay claridad en el contenido de cada 6 11 12 12 12

elemento del procedimiento.

Hay correspondencia entre los elementos
estructurales del procedimiento, sus 3 10 11 12 12
objetivos y sus caracteristicas

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2-4. Matriz de frecuencias relativas acumuladas

Indicadores MATRIZ DE FRECUENCIAS RELATIVAS (PROBABILIDADES)
ACUMULADAS
MR BR R PR NR
Posee los elementos estructurales que 05 0,75 1 1
debe tener.
Existe coherencia entre los elementos 0,4167 0,8333 09167 1
estructurales
Hay cor_re_spondgncla entre el o 0,3333 1 1 1
procedimiento disefiado y la definicién
El procedimiento esta adecuado a los 04167 09167 09167 1
enfoques y aspectos que lo fundamentan
Hay claridad en el co_ntemdo de cada 05 09167 1 1
elemento del procedimiento.




Hay correspondencia entre los elementos
estructurales del procedimiento, sus 0,25 0,8333 0,9167 1
objetivos y sus caracteristicas

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:

-0.25 1.48 2.44 3.49

MR BR R PR NR

Luego se realiza la comparacion con los puntos de corte y se concluye cual 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 que fueron valorados de Muy Relevante
(MR) se mencionan a continuacion::

- Hay correspondencia entre el procedimiento disefado y la definicion

- Hay claridad en el contenido de cada elemento del procedimiento.

El resto de los elementos analizados fueron valorados de Bastante Relevantes 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 realizar
estudios de mercados emisores reales y potenciales en el producto turistico Las Tunas,

facilitando la toma de decisiones en la gestion de la demanda
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Conclusiones

El estudio de los mercados emisores proporcionan informacién veraz sobre lo que
esta ocurriendo en el mercado sobre sus clientes reales y potenciales, sobre los
comportamientos de estos, pero también sobre todo lo relativo a publicidad,
promocidn, distribucion, ventas, y finalmente, lo relacionado con la competencia.

La actividad comercial parte de la investigacion de mercados, con el objetivo de
orientarse cada vez mas hacia los deseos y necesidades del consumidor y a buscar
la informacién necesaria para la elaboracién de una politica de marketing que
pueda ser aceptada por el mercado.

La valoracién positiva del grupo de expertos del procedimiento permite su

generalizacién a otros territorios o destinos turisticos en la medida en que se
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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.

Recomendaciones

Que la propuesta del procedimiento para realizar estudios de mercados emisores
reales y potenciales en el producto turistico Las Tunas sea implementada de
manera integral por el grupo de trabajo creado para llevar a cabo esta investigacion.
La propuesta metodoldgica puede ser utilizada en la docencia de la asignatura
Investigacion de Mercados en la carrera de Economia, asi como en la docencia que
se imparte en la escuela de FORMATUR.

Extender la aplicacion de la propuesta del procedimiento para realizar estudios a los
mercados emisores reales y potenciales sustentada en la concepcidén teodrico

conceptual y metodoldgica que se describe en cada fase y paso 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.
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Anexo Nro.1l: Encuesta para determinar el coeficiente de competencia del experto

El significativo rol que juegan los estudios de mercados emisores en el producto turistico
en el marco de referencia donde se puede mover la investigacion de mercados es tan
amplio como también lo pueden ser los problemas que pueda plantear una orientacién
hacia el marketing por parte de la organizacion.

Usted ha sido seleccionado como posible experto para ser consultado respecto los
estudios de mercados emisores la investigacion de mercados es el método que utilizan los
organizaciones para tratar de evitar este género de errores costosos, de ahi que
constituye un medio para alcanzar.

En este caso estamos desarrollando la investigacion “Procedimiento para realizar estudios
de mercados emisores reales y potenciales 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 razén 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: “Estudios de mercados” 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 continuacion 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)

Anadlisis 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 intuicion

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 Afos 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




Anexo Nro. 2 Caracterizacion de los expertos

1 Lic. Economia 4 X Universidad de Las
Tunas

2 Ing. Industrial 18 X MINTUR

3 Ing. Eléctrica 34 X MINTUR

4 Lic. en Lengua Inglesa 21 X FORMATUR

5 Lic. Geografia 26 X FORMATUR




6 Lic. Contabilidad y 25 X Parador
Finanzas Cucalambé
Palmares.
7 Lic. Cultura Fisica 21 X INDER
8 Lic. Economia 22 X Hotel Las Tunas
9 Ing. Industrial 18 X Hotel Las Tunas
10 Lic. Economia del 22 X Hotel Covarrubias
Turismo
11 Lic. en Historia 'y 23 X Delegado del
Marxismo MINTUR en Las
Tunas
12 | Lic. Historia y Ciencias 22 X Universidad de Las
sociales Tunas
13 | Lic. Economiay 26 X Universidad de Las
Planificacion Tunas
14 | Ing. Industrial 18 X Hotel Covarrubias
15 | Lic. Historiay Marxismo 32 X FORMATUR

Anexo Nro. 3: CUESTIONARIO DE INSTRUMENTO A EXPERTOS
Se esta realizando una investigacion para realizar estudios de mercados emisores en el

producto turistico Las Tunas para lo cual es importante caracterizar y obtener informacion
sobre algunos comportamientos y determinantes de eleccion, entonces se podra
caracterizar los mercados reales y potenciales en el producto turistico Las Tunas
facilitando la toma de decisiones en la gestion de la demanda. Como parte del proceso de

valoracion de la factibilidad de aplicacion se requiere su opinidn en relaciéon con:



A. Grado de relevancia, importancia, aplicabilidad y relaciones con caracter sistémico de
los grupos de indicadores que favorecen el estudio de mercados emisores para el
producto turistico facilitando la toma de decisiones en la gestion de la demanda.

B. Grado de relevancia en la utilidad de las fases y elementos que caracterizan al
procedimiento para realizar estudios de mercado emisores reales y potenciales para el
producto turistico de Las Tunas.

C. Grado de relevancia de las herramientas propuestas para contribuir al cumplimiento de
los objetivos declarados en cada etapa del procedimiento.

D. Sugerencias y/o cambios que usted considere para mejorar las fases del
procedimiento.

E. 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 informacién sobre los estudios de mercado emisores.

G. INDICACIONES:

Marque 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 metodologica

ACCIONES C1 c2 C3 C4 C5
Posee los elementos estructurales necesarios

Existe coherencia entre los momentos propuestos

Hay correspondencia entre el procedimiento disefiado y la definicion

El procedimiento esta adecuado a los enfoques 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 informacion las caracteristicas de los estudios de mercados emisores reales y

potenciales para el producto turistico de Las Tunas.

FASES DEL ELEMENTOS QUE LO Cl |C2 |C3 |[C4 |C5
PROCEDIMIENTO CARACTERIZAN
Fase I. la. Identificacién del problema

Disefio de la 1b Crear el grupo de trabajo

investigacion

1c Establecer los objetivos
1d Buscar fuentes de informaciéon Cl |C2 [C3 |[C4 |C5

le Disefar la forma en que se va a recolectar los
datos

1f Determinar cudl es la muestra y poblacién a

estudiar

1g Instrumentos para recoleccion de datos
1h Analisis de datos

FASES DEL ELEMENTOS QUE LO Cl1 |C2 |C3 [C4 |C5
PROCEDIMIENTO CARACTERIZAN
Fase Il 2a Entender el marco de actuacion
Realizando la 2b. Comprender el mercado
investigacion de 2c. Cémo se puede dar a conocer el producto
mercado turistico

2d Presentacion de resultados y conclusiones

2b. Talleres de trabajo con la alta direccion del
sector y otros actores del producto turistico para la
mejora del procedimiento y el aprendizaje
organizacional.




