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RESUMEN
Este trabajo aborda el disefio de un procedimiento participativo
para la creacion de productos turisticos dirigidos a mejorar el
marketing de Cuba y se aplica al producto nombrado Ruta Gue-
rrillera. Esta investigacion se basa en el andlisis de metodologias
para el desarrollo de nuevos productos y en la experiencia de
esta actividad en el sector. Se parte de las nuevas tendencias del
mercado y de su repercusion en la evolucién del marketing rela-
cional al marketing inverso. Este trabajo ofrece un modelo que
integra los atractivos, los componentes del destino y su autenti-
cidad con las nuevas tendencias del mercado internacional para
elevar el desarrollo turistico de Cuba.
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Introduccion

En la sociedad contemporanea surgen nuevas formas de pensar que buscan
mayor racionalidad, lo que propicia la construccion de un nuevo proyecto de
futuro autogenerador y multirrelacional.

Las tendencias senalan las lineas de evolucion que se van a confirmar en el
futuro y se caracterizan por la internacionalizacion de los mercados; la demo-
cracia directa, participativa y multiforme; la supercompetitividad de productos
de bajo precio y maxima calidad; la supertendencia, que incluye en un mismo
producto multiples servicios y valores; las tecnologias multimedias interactivas;
las estrategias conjuntas interempresas; la vision del cuidado y conservacion del
medioambiente; el conocimiento y el talento; la flexibilidad y la creatividad; la
diferenciacion; innovacion e inventiva continua (Gianoten, 1991). Se imponen,
por tanto, las leyes del mercado como Unica opcidn para alcanzar el desa-
rrollo y la evolucion del marketing que trata de dirigir y controlar al cliente,
a un nuevo enfoque que busca conectar y colaborar con el cliente, el llamado
marketing colaborativo o marketing inverso.

Los principios del nuevo marketing centran sus esfuerzos en lograr la
transicion del enfrentamiento a la colaboracion para crear un estrecho vinculo
que determinara el éxito o no de la empresa: entre ésta, los clientes y los co-
laboradores externos (Kotler, 2005); lo cual provoca que los procedimientos
tradicionales para el disefio de productos deban evolucionar con el tiempo
actual en que la inmediatez de la informacion y la segmentacion total han
provocado cambios en los habitos de compra de los consumidores.

Se hace necesario entonces investigar desde la perspectiva del nue-
vo marketing los factores determinantes en los procedimientos para
el diseno de productos y mas especificamente en el diseno de produc-
tos turisticos, cuya intangibilidad, inseparabilidad de la produccién y el
consumo, variabilidad, estacionalidad e interdependencia inciden negativa-
mente en el diseno.

Desarrollo

Todo disefio de productos turisticos debe ser considerado como un trabajo
artistico, original, con los siguientes objetivos: rentabilidad econémica, social
y ambiental, y la satisfaccion de la demanda. Definimos el producto turistico
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como la combinacién de una serie de elementos tangibles e intangibles que
solo se reconocen al momento mismo del consumo. Los especialistas del
marketing, Santesmases (1992), Mazur (2002) con el Despliegue de la funcién
de calidad, (QFD por sus siglas en inglés), Kotler (1992) y Martin (2003), han
planteado procedimientos adaptables al disefio de productos turisticos.

Analisis comparativo de los
procedimientos estudiados

Mediante un analisis comparativo de los procedimientos estudiados se defini-
eron las etapas que debe tener cualquier procedimiento para el disefio de un
producto.

Se pudo constatar que en todos los procedimientos sélo interviene el
creador del producto, es decir, su futuro explotador, y no las demas empre-
sas que ofrecen sus servicios y que también intervienen directamente en el
producto, lo cual provoca que el resultado del disefio responda Gnicamente a
modalidades muy puntuales dentro de la demanda turistica, con exclusion de
otras. Al detectar esta debilidad en los procedimientos, se buscaron técnicas
que permitieran en el disefio la interrelacion de todos los factores que inter-
vienen en el producto.

Metodologias/

A B C D E F G H | ]
Etapas
Santesmases X X X X X X
QFD X X X X X X X
Kotler X X X X X X X
Martin X X X X X X
A: Objetivos F: Estrategias de Marketing
B: Necesidades de Clientes G:Andlisis del Negocio
C: Generacion de Ideas H: Desarrollo del Producto
D:Tamizado de ideas I: Prueba del mercado
E: Concepto del producto J: Lanzamiento al mercado
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Debido a que en la bibliografia consultada no se encontraron elementos
que pudieran satisfacer las demandas actuales de los mercados para la cre-
acion de productos turisticos integrados, se cred un procedimiento que es-
tablezca la participacion activa de todos los factores, instituciones y empresas
que participan en el producto.

Propuesta para el diseiio de
productos turisticos

El procedimiento que se propone tiene por objetivos disefar productos
turisticos integrados donde la autenticidad constituya una ventaja competi-
tiva, es decir, los recursos histéricos, culturales y naturales que podrian in-
corporarse al producto, sin que se pierda la esencia de la visita del cliente y
lograr una interrelacion con el resto de los prestatarios que intervienen en
el producto.

El caracter participativo del procedimiento esta dado por la intervencién
de todas las empresas, organizaciones politicas y populares, que interactien
con la linea de producto que se disefa, bajo la coordinacién de las agencias
de viajes. Esta concepcién constituye una herramienta de aprendizaje que
permite el redescubrimiento del saber popular, las exigencias de un cono-
cimiento vinculado a las personas que configuran su contexto, dando la opor-
tunidad a las poblaciones rurales y urbanas de exponer su propia situacion y
condiciones de vida.

Este procedimiento consta de varias etapas que establecen ciclos para
cada una de las variables del marketing operativo (producto, precio, comuni-
cacion y distribucion); cada uno concluye con la definicién de las estrategias y
acciones que se deben desarrollar.

|. BUSQUEDA Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Andlisis de la situacion de las demandas del mercado y las tendencias futu-
ras. Permite identificar cudles son los mercados disponibles; esto es, ha-
cia qué mercados se puede dirigir la oferta; cuales son sus necesidades y
preferencias. Con esta informacién es posible segmentar el mercado
y profundizar en su estudio.
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Andlisis de la competencia. Se realiza un inventario y analisis de las principales
empresas que ofertan sus productos en el segmento seleccionado, sus pre-
cios y la estrategia de posicionamiento. El analisis se hace utilizando las cinco
fuerzas de Porter (2002).

Inventario de recursos. Se elabora un inventario de atractivos dentro de la
situacion competitiva y de mercado, para generar un grupo de ideas. Es muy
importante tener en cuenta el estado actual de los recursos, su accesibilidad
y determinar lo que constituye el atractivo principal.

2. DISENO DEL PRODUCTO

Concepcion de nuevas ideas y su seleccion. Supone una bUsqueda sistematica
de nuevas ideas para generar productos turisticos. Las ideas deben estar es-
tructuradas de manera que incluyan las preferencias, gustos y tendencias del
mercado, ademas de la infraestructura existente. Para generar ideas pueden
utilizarse como fuentes:

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

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

* Distribuidores y proveedores: los distribuidores estan mas préximos
al mercado y tienen un mejor conocimiento de las necesidades y pro-
blemas de los consumidores, por lo que pueden proporcionar sugeren-
cias para nuevos productos.

* Cientificos e inventores: la empresa puede disponer de un equipo in-
vestigador propio o establecer convenios con la universidad u otros
centros de investigacion, para desarrollar nuevos materiales, formulas
o aplicaciones.

* Competidores: los productos lanzados por los competidores
pueden estimular el desarrollo de otros similares o mejores.
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Métodos para obtener nuevas ideas

* Brainstorming. consiste en una reunion de personas (menos de |5)
de todo tipo, en la que cada una va exponiendo ideas sobre el
tema de analisis, de forma espontanea y desinhibida, sin someterse
las ideas expuestas a ninguna critica por parte de los demas asis-
tentes.

* Cinética puede ser considerada como una sesion de brain-
storming mas estructurada, en la que, mediante un cuidadoso
examen de la definicion del problema, se especula sobre
soluciones posibles. armonizable, compaginable, coincidente, con-
cordante, acomodable, similar, semejante, concomitante

Cribado de ideas. El cribado de ideas supone la eliminacion de las que son
inviables o pobres. El producto, cuya idea se evalia, debe ser compatible
con la imagen y los objetivos de la empresa, la cual debe evaluar la tecnologia
requerida por el producto y determinar si concuerda con su experiencia y
capacidad técnica; del mismo modo debe considerar si cuenta con la capaci-
dad legal de llevar a término la idea. Los recursos de la empresa (capacidad de
produccion, de investigacion y desarrollo, almacenaje y recursos financieros),
asi como los canales de distribucion necesarios son factores que condiciona-
ran también la aceptacion o rechazo de la idea de un nuevo producto.

Definiendo los atributos y concepto del nuevo producto. Determinar el concepto
del producto partiendo de los atributos diferenciadores que deseamos que
tenga, serd lo que constituya la base del producto, su raiz, lo cual nos per-
mitira adaptarlo a las caracteristicas de cada mercado, sin perder la esencia
del producto.

El concepto del producto consiste en su descripcion detallada, en térmi-
nos que tengan significado para el consumidor.

El concepto de producto nuevo debe estar determinado por el punto de
vista del comprador; es decir, en como lo percibe. Para que el producto nuevo
sea aceptado en el mercado, debe presentar alguna diferencia significativa con
respecto a los existentes; aportar alguna nueva idea no experimentada o ven-
taja de precio o rendimiento.
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Despliegue de clientes y sus requerimientos. De acuerdo con la idea desarro-
llada, se definen los posibles segmentos de mercado y sus requerimientos
basicos.

Andlisis de los requerimientos y los atributos. Con los elementos obtenidos en los
dos pasos anteriores se confecciona una matriz donde se analizan los atributos
del producto en relacion con los requerimientos basicos de los segmentos selec-
cionados para su disefio. Se establece si el concepto del producto corresponde a
los requerimientos del mercado.

Disefio del producto. Define el nombre, itinerario, los servicios que se brinda-
ran y los procesos del producto.

Definicion de Estrategias. Una vez disenado el producto, debe desarrollarse una
estrategia comercial.

3. DEFINICION DEL PRECIO

Cotizaciones. Se realiza un inventario de los prestatarios del producto, los ser-
vicios que ofrecen con sus respectivos presupuestos. Con esta informacién
se elabora una ficha de costos.

Fijacién del precio. Obtenido el costo del producto se establecen los indices de
beneficios que fija la agencia de viajes, se estudian los precios de productos
similares, y se define el precio del propio producto por segmentos de mer-
cado.

Definicion de estrategias. Debe desarrollarse una estrategia comercial para el
precio, teniendo en cuenta las fases del ciclo de vida del producto y las ade-
cuaciones que debe tener en funcidon del segmento de mercado al que esté
dirigido.

4. POSICIONAMIENTO

Definicion de la estrategia de posicionamiento. Permite planificar el proceso de
insercion del nuevo producto en el mercado, mediante las estrategias y accio-
nes a desarrollar en el mix de comunicacion.
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5. DEFINICION DEL CANAL DE DISTRIBUCION

Seleccién del canal. En una primera etapa se analizaran los touroperadores y
agencias de viajes que con representaciones en el pais operan los segmentos
de mercados seleccionados. Luego se realizara en cada mercado el estudio y
levantamiento de los principales touroperadores que trabajan estos segmen-
tos, para elaborar un listado de los touroperadores de mayor presencia en
cada uno de los mercados.

6. RETROALIMENTACION

Se disenara un sistema de encuesta del que se obtenga informacién sobre el
grado de satisfaccion del cliente y las principales sugerencias, de forma tal que
el producto se encuentre permanentemente en retroalimentacion.

El desarrollo del procedimiento que se propone puede apreciarse en el
siguiente diagrama.

Disefo de un producto turistico
integrado: Ruta Guerrillera

Para el diseio de este producto se siguieron los pasos planteados en el pro-
cedimiento propuesto.

Se cred un equipo de trabajo, rectorado por la agencia de viajes recep-
tiva Cubanacan, y las empresas propietarias y administradoras de los princi-
pales recursos naturales y artificiales (Empresa de Flora y Fauna, Empresa de
Ciencia e Innovacion Tecnologica y Medio Ambiente, Patrimonio y Sectorial
de Cultura) y organizaciones politicas y populares que interacttan conlalineade
producto que se quiere disenar, cumpliendo con el caracter participativo y
multicriterio del procedimiento propuesto.

|. BUSQUEDA Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Demandas y tendencias del mercado. Los cambios producidos en la actividad
turistica dan lugar a la aparicién de nuevas tendencias que reemplazaran los
destinos y actividades propias del turismo de masas por otras que se adap-
ten mejor a las nuevas caracteristicas de los turistas. A esta tendencia se le
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conoce como turismo alternativo, el cual exige nuevas formas de hacer turis-
mo en las que basicamente se eleve la calidad de los servicios, propicie la par-
ticipacion del turista en el disefio y en las actividades que realiza, y una mayor
sensibilidad por las cuestiones medioambientales.

Aprovechando las tendencias de la sociedad de vivir en contacto directo
e intercambiar con los espacios naturales, se estudiaron las principales de-
mandas insatisfechas que caracterizan en el mercado Europeo; seglin estudios
de la Organizacion Mundial del Turismo son: viajes de descubrimiento (visitas
a espacios naturales, culturas y tradiciones autéctonas), senderismo, ciclotu-
rismo, observacion de la flora y la fauna, aventuras y diversién en la naturaleza,
actividades al aire libre, patrimonio natural y cultural, y visitas a areas naturales
protegidas.

Inventario de recursos. El andlisis de los recursos del pais se dividio en varias
etapas: primero se dividio el pais en regiones naturales desde el punto de
vista geografico, se inventariaron todos sus recursos para luego agruparlos
por tipo: flora, fauna, paisajismo, espeleologia y niveles de complejidad; en una
segunda etapa se inventariaron los recursos historicos, culturales y comuni-
tarios; en tercer lugar se realizd un levantamiento de toda la infraestructura
turistica y complementaria. Con los elementos anteriores se identificaron los
puntos comunes entre cada region con el objetivo de conectarlas entre si,
encontramos que los valores historicos del proceso revolucionario cubano se
desarrollaron en tres de los escenarios naturales (region sur oriental, centro
oriental y central). De ahi surgi6 la idea de desarrollar una ruta que tuviera
como eje tematico el proceso revolucionario y se le denominara Ruta Gue-
rrillera.

Definicion de atributos y conceptos del nuevo producto

Atributos

* Fuerte componente historico como atributo basico del producto, el cual
debe contar con el reconocimiento a nivel nacional e internacional.

* A partir de esquemas generales, se estableceran las combinaciones ade-
cuadas a los requerimientos de cada segmento.
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* Se debera aprovechar la infraestructura existente que posibilitara el mon-
taje de una base de operaciones flexible y movil, que permita reducir los
costos y garantizar el uso de rutas y recursos no convencionales, en aras
de garantizar la competitividad del producto.

* La definicién estratégica del producto se hara desde la primera fase
con la integracion de los distintos factores y organizaciones politicas y
de masas.

* Desarrollara servicios no convencionales que permitan la integracion y
participacion de la mayoria de los grupos empresariales registrados en
el Ministerio de Turismo.

* Utilizara la modalidad de aventura como forma de presentacion y
penetracion de este producto en los diferentes mercados.

* Potenciara la participacion y la interactividad de los clientes con el
producto, en escenarios previamente seleccionados.

* Potenciara el intercambio y vida en comunidades rurales.

* Contribuira a la preservacion, desarrollo y promocion del patrimonio
histérico y natural cubano.

2. DiseNo DEL PRODUCTO RUTA GUERRILLERA

Concepto del producto. Recrear una ruta tematica de personalidades, ambien-
tes, hechos y escenarios historicos-naturales con un alto reconocimiento in-
ternacional, a través de la modalidad de aventura, en la que las experiencias del
grupo de visitantes y el intercambio con la comunidad contribuyan a generar
una imagen de autenticidad, cubania y sostenibilidad del producto.

Despliegue de clientes. Se definieron los segmentos de mercados a los cuales po-
dria ser lanzado el producto, a partir de las motivaciones de viajes.

En el analisis de los mercados se detectd una demanda de la practica del
turismo de naturaleza no solo en ecoturistas, sino también en el segmento
estudiantil; por las diferencias de las necesidades de ambos segmentos se de-
cidié trabajarlos por separado.

Se identificaron los requerimientos para cada segmento de mercado y
sus niveles de incidencia, fueron seleccionados aquéllos que ofrecian mayores
ventajas de comercializacién para el destino Cuba.
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Ubicacién, clasificacién y seleccion de los atributos. Partiendo del inventario
que se realizo por regiones, se seleccionaron las provincias y locaciones que
cumplian con los atributos para la confeccion del producto: Granma, Sancti
Spiritus yVilla Clara;y las locaciones, por citar algunas: Las Cloradas, Alegria
de Pio, La Plata, Caballete de Casa, Gavilanes, Pedrero, Loma del Capiro,
Universidad de LasVillas, Tren Blindado y Memorial. Luego se elaboraron los
programas para cada segmento de mercado Y se trazaron la ruta historica y
la ruta de las actividades.

Matriz atributos/requerimientos. El siguiente paso implicaba establecer la rela-
cion que debia existir entre los atributos de los programas y los requerimien-
tos de los diferentes segmentos.

Construccion del proceso de la Ruta. Se definieron los procesos por los que se
rige la Ruta, lo cual permitio establecer el tiempo real de interaccion de cada
uno de los elementos que involucra el producto y, por ende, la identificacion
de todos los factores que intervienen, asi como los recursos que se necesi-
tan. Es por esto que el proceso de la Ruta se construyo para cada uno de los
posibles segmentos a los que va dirigido el producto.

3. DEFINICION DEL PRECIO

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

4. POSICIONAMIENTO

Se analizo el triangulo estratégico para identificar las ventajas competitivas
del producto y utilizarlas como elemento basico de su posicionamiento;
se disenaron el logotipo y las acciones de merchandising, y definieron los
medios para su insercién en cada uno de los mercados.

5. CANAL DE DISTRIBUCION

Por dltimo, se escogieron los canales de distribucion. La tarea se dividid en dos
momentos, primero se realizo un listado de las agencias de viajes y turope-
radores que operaban en la isla con los mercados seleccionados; luego, los que
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trabajaban con productos similares. En un segundo momento se localizaron
turoperadores que trabajaban con productos de naturaleza, pero que no tenian
contratos con Cuba; esto ultimo se hizo a través del Ministerio de Turismo.

Conclusiones

Las nuevas exigencias del mercado hacen necesario el disefio de productos
integrados que consideren recursos tanto historicos y culturales como na-
turales, donde la autenticidad constituya una ventaja competitiva y ademas el
logro de una interrelacion con el resto de los prestatarios que intervienen
en el producto.

La insercion de la participacion en los procedimientos actuales aparece
como el redescubrimiento del saber popular, las exigencias de un conocimien-
to ligado a las personas que configuran su contexto.

En la revision bibliogrifica se han encontrado diversos procedimientos
como los de Santesmases, QFD, Kotler y Martin, sin embargo, ninguno respon-
de al disefo de productos turisticos integrados.

Teniendo en cuenta lo anterior se elabord un procedimiento participa-
tivo que permite la intervencion de todos los factores involucrados directa
e indirectamente en el producto. Se analizaron los objetivos de cada una de
las instituciones implicadas, la situacion del mercado, la concepcion de nuevas
ideas y su seleccion, hasta llegar a la creacion y lanzamiento del producto y la
necesaria y constante retroalimentacion.
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